Understanding of sustainable consumption by Polovšak, Manca
  
 
UNIVERZA V LJUBLJANI 



































Ljubljana, 2019  
  
UNIVERZA V LJUBLJANI 











Mentor/-ica: izr. prof. dr. Urša Golob Podnar 
 
 



























Razumevanje trajnostno naravnane potrošnje 
 
V zadnjih desetletjih je naraščajoča potrošnja po vsem svetu povečala pritisk na okolje in 
podnebne spremembe. Potrošniki smo se začeli zavedati, da s svojimi odločitvami vplivamo 
na okolje in družbo, počasi prevzemamo odgovornost in spreminjamo svoje vedenje. V 
magistrski nalogi sem raziskovala razumevanje trajnostno naravnane potrošnje in odnos do 
vpeljevanja trajnostnih potrošniških praks v nakupni proces prehranskih izdelkov. Zanimalo 
me je, kako dobro potrošniki poznajo trajnostne vidike, kako jih vrednotijo, koliko jih že 
vpeljujejo v sam proces nakupa in s kakšnimi ovirami oz. izzivi se pri tem soočajo. Z metodo 
polstrukturiranih intervjujev sem ugotovila, da trajnostno vedenje potrošniki dobro poznajo in 
pozitivno vrednotijo. Osrednji oviri za trajnostno potrošnjo sta udobje in priročnost 
netrajnostnih nakupovalnih praks, izhajata pa iz pomanjkanja časa in navade, ki zasleduje 
hiter življenjski stil. Spodbudno pa je spoznanje, da se vprašani zavedajo pomena svojega 
potrošniškega vedenja, postopno že vpeljujejo trajnostne prakse, ob tem prevzemajo 
odgovornost za trajnostno nakupovanje in kritično gledajo na svoje nakupovalne navade. 
Slednje ustvarja motivacijo za vpeljevanje in poglabljanje trajnostnih nakupnih praks 
prehranskih izdelkov.  
 
Ključne besede: trajnostno potrošništvo, trajnostni potrošnik, nakupovalne prakse, prehranski 
izdelki, trajnostni nakupni proces. 
 
Understanding of sustainable consumption 
 
In recent decades, the worldwide increase in consumption has had a negative impact on the 
environment and climate change. Consumers have become aware that through our actions we 
are influencing the environment and society, and this has resulted in our taking responsibility 
and changing of our behavior. This thesis explores the understanding of sustainable 
consumption and the attitude towards introducing sustainable consumer practices into the 
purchasing process of food products. I was interested in how well consumers are aware of 
sustainable aspects, how they value them, how much of them they are already including 
sustainability in the buying process and what obstacles or barriers they are facing in this 
regard. Using the method of semi-structured interviews, I have found that sustainable 
behavior is well known and positively valued by consumers. The main barriers to sustainable 
consumption are comfort and convenience of unsustainable shopping practices, which result 
from a lack of time and habits which pursue a fast-paced lifestyle. It is encouraging, however, 
that respondents are aware of the importance of their consumer behavior, that they are slowly 
incorporating sustainable practices and taking responsibility for sustainable shopping with a 
critical view on their shopping habits. The abovementioned facts are thus creating the 
motivation to introduce and strengthen sustainable purchasing practices of food products. 
 
Keywords: sustainable consumption, sustainable consumer, shopping practices, food 
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Zakaj se potrošniki srečujemo s trajnostnimi izdelki, družbeno in okoljsko prijaznimi 
sporočili in pozivi, naj se vedemo racionalno in skladno z mislijo na prihodnost? Zakaj so ti 
pozivi, spremembe in aktivnosti vedno bolj nujni?  
Vedno bolj se kaže, da je trajnost postala nujna ter na določenih področjih odloča celo o 
življenju in smrti. Zdravstveno stanje svetovnega prebivalstva, neenakost in slabša kakovost 
življenja so posledica onesnaženega zraka, tal in svetovnih voda. Svetovna zdravstvena 
organizacija ocenjuje, da 12,6 milijona ljudi letno umre zaradi dejavnikov okoljskega 
tveganja, ki vplivajo na zdravje in da so prav okoljski dejavniki v državah razvoja krivec za 
kar 25 % vseh bolezni (Nielsen, 2018). Samo vpliv onesnaženega zraka naj bi bil vzrok za kar 
4,2 milijona smrtnih žrtev vsako leto. Svetovni program Združenih narodov za ocenjevanje 
voda (The UN World Water Assessment Programme) poroča, da je kar 80 % odpadnih voda 
neprečiščenih in s seboj nosi živilske odpadke, strupene kemikalije in plastiko. Najvidnejša 
onesnaževalca voda pa sta industrijsko kmetijstvo in plastika. Zato je pomembno, da smo 
potrošniki ravno na tem področju najbolj ozaveščeni. Prehrana je del vsakdanjika vseh ljudi 
na svetu in potrošnja v tej panogi strmo narašča.  
Kaže se, da prihaja nova doba trajnosti, ki nagovarja in vključuje vse dele sveta. Aktivnosti, 
ki so jih spodbudili potrošniki sami, vlade, korporacije in vedno bolj vidni učinki 
onesnaževanja postajajo vse bolj razširjene, bolj agresivne in vedno bolj pričakovane 
(samoumevne). V iskanju boljših življenjskih pogojev potrošniki vse bolj posegajo po 
izdelkih, ki so zdravi zanje in za okolje, v katerem živijo (Nielsen, 2018). Vprašanje pa je, 
koliko smo pripravljeni prilagoditi svoje nakupovalne navade in zmanjšati svojo osebno 
potrošnjo. Se nam to zdi sploh pomembno ali moramo plačati preveliko ceno in se udobnemu 









2 TRAJNOSTNA POTROŠNJA 
Trajnostna potrošnja temelji na procesu odločanja, ki poleg posameznikovih potreb in želja 
vključuje tudi njegovo družbeno in okoljsko odgovornost (Meulenberg v Vermeir in Verbeke, 
2006). Zahteva razumevanje ekonomske, okoljske in družbene trajnosti ter vseh možnih 
posledic, ki se lahko pojavljajo v celotnem ciklu proizvodnje in porabe izdelka (Jones, 
Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008).  
Trajnostno potrošnjo je torej potrebno razumeti ne le kot nakupno dejavnost, temveč kot 
proces odločitev in ukrepov, ki vključujejo nakup, uporabo izdelkov in ravnanje z vsemi 
odpadki po uporabi (Peattie in Collins, 2009 v Lim,  2017)1. 
Delovna opredelitev koncepta, ki je bila predlagana v Oslu na Smpoziju o trajnostni potrošnji 
leta 1994, se je nanašala na trajnostno potrošnjo kot na uporabo blaga in storitev, ki 
zadovoljujejo osnovne potrebe in omogočajo boljšo kakovost življenja, hkrati pa zmanjšujejo 
uporabo naravnih virov,  strupenih snovi in emisij odpadkov skozi celoten življenjski cikel, 
ob tem pa ne ogrožajo potreb prihodnjih generacij (Lim, 2017, str. 71).  
Podstat trajnostne potrošnje je, da zadovoljuje osnovne človekove potrebe in stremi k 
družbeni blaginji (Quoquab in Mohammad, 2016, str. 601-603). Dolan trdi, da je vsa ostala 
potrošnja odveč, ljudje pa smo pri tovrstni potrošnji iracionalni, pohlepni, nemoralni in 
manipulativni (Lim, 2017).  
Glavni razlog za to, da se potrošniki ne vedejo trajnostno, pa Kilbourne, McDonagh in 
Prothero (v Lim 2017, str.17) vidijo v tem, da le ti ne vidijo ali ne razumejo povezave med 
ekološko in družbeno degradacijo ter moderno »hiper« potrošnjo. V času hiper potrošnje se 
potrošniki ne zavedajo naravnih virov in procesov, ki so potrebni za proizvodnjo. Avtorji so 
prepričani, da lahko razumevanje teh povezav vodi v trajnostno porabo (Fiscer in ostali 2017; 
Lim, 2017). Hiper potrošnja ni več zgolj v domeni premožnih slojev, vendar se vse bolj seli 
na segment nižjega socialno-ekonomskega položaja (Kastanakis in Balabanis, 2014, str. 2148 
– 2159), zato je nujno vsesplošno ozaveščanje. Med pomembnejše dejavnike pa avtorji 
prepoznavajo tudi močno globalizacijo in korporacijski motiv višanja pofita, agresivne 
                                                 
1 Peattie, K. in A., Collins. (2009). Guest editorial: Perspectives on sustainable consumption. International 
Journal of Consumer Studies 33, 107–112. 
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spletne medije, ki spodbujajo potrošništvo ter otopelost in brezbrižnost svetovnega 
prebivalstva (Quoquab in Mohammad, 2016, str. 603). 
Univerzalne razlage in rešitve za trajnost ni. Namesto tega je treba trajnostne vidike vpeljati 
kot agendo, jo neprekinjeno nadgrajevati s prilagodljivim, uravnoteženim in 
kontekstualiziranim pristopom, na podlagi tega pa oblikovati strategije za doseganje ciljev v 
vseh povezanih konceptih znotraj trajnosti (trajnostna poraba, trajnostno vedenje, trajnostno 
potovanje itd.) (Lim, 2017). Trajnostni razvoj je neizogibno povezan z vsemi trajnostnimi 
praksami, pomembno pa lahko nanjo vpliva trajnostna potrošnja vsakega posameznika. 
Spodbujanje tovrstnih praks zahteva vključitev vseh akterjev: države, uprave, državljanov, 
združenj in podjetij (Aomari, 2014, str. 219). 
Trajnostna potrošnja sloni na ideologiji napredka in racionalnosti. Gre za prilagodljiv, 
uravnotežen in kontekstualiziran pristop k porabi, ki: 
- izpolnjuje osnovne potrebe sedanje generacije, 
- ne osiromaši možnosti zadovoljevanja potreb prihodnjih generacij, 
- ne povzroča nepopravljive škode okolju, 
- ne degradira naravnih sistemov (ekološki in človeški vrednostni sistemi, okoljska in 
družbena odgovornost), 
- izboljša učinkovitost rabe naravnih virov, 
- izboljša kakovost življenja in  
- preprečuje nerazumno potrošništvo in sodobno hiperpotrošništvo.  
Lim (2017) v sklopu trajnostne porabe predlaga tri teoretske perspektive vedenja potrošnikov: 
- Odgovorna potrošnja 
- Anti – potrošnja 
- Zavedna potrošnja 
2.1 Odgovorna potrošnja 
 
Odgovorno potrošništvo upošteva družbeno problematiko, okoljske izzive in etične pomisleke 
ter jih prenaša v odgovornosti, izražene z izbirami in odločitvami o nakupu. Izbiro o nakupu 
vodi premislek o posledicah (Lim, 2017).  
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Prvo definicijo odgovorne potrošnje je ponudil Fisk (1973), ki je odgovorno potrošnjo 
razlagal kot racionalno in učinkovito rabo virov skladno s svetovno človeško populacijo. 
Vendar pa se je osredotočil le na ponudbo oz. vidik, kako lahko podjetja prispevajo k 
odgovorni potrošnji. Proizvodnja je v veliki meri odvisna od potreb in želja potrošnikov, zato 
je pomembno, da potrošniki razumejo potrebo po odgovorni potrošnji. Nadaljnje študije tako 
razlagajo odgovorno potrošnjo kot vedenje potrošnikov in ne domeno proizvodnih podjetij.  
Roberts (1995) predpostavlja, da so »družbeno odgovorni potrošniki« tisti, ki upoštevajo 
javne posledice svoje zasebne potrošnje in poskušajo uporabiti kupno moč, da bi dosegli 
družbene spremembe. Osnova te konceptualizacije temelji na psihološkem konstruktu 
družbene vključenosti, ki predpostavlja, da se  družbeno odgovorni potrošniki zavedajo 
družbenih problemov, verjamejo, da imajo moč za spremembe in so aktivni v skupnosti. To 
so potrošniki, ki kupujejo izdelke s pozitivnim vplivom (ali vsaj manj negativnim) na okolje 
in podpirajo podjetja, ki poskušajo vplivati na pozitivne družbene spremembe. Gre za 
prostovoljna dejanja, ki zadevajo potrošnjo, spodbujena s kritičnim zavedanjem posledic 
potrošnje posameznika, ob tem pa ne zadovoljujejo nobenih dodatnih osebnih interesov. To 
pomeni, da so odgovorni potrošniki tisti, ki v svoje potrošniške odločitve vključujejo 
družbene, okoljske in etične pomisleke (Webb, Mohr in Harris, 2007, str. 2-3). So kritični, 
odgovorni in predani potrošniki, ki spodbujajo dobre prakse okoljske in družbene vključenosti 
ter obsojajo netrajnostno poslovanje (Aomari, 2014, str. 219). 
2.2 Anti – potrošnja 
 
Navadno se trajnostno naravnanost potrošnikov povezuje s preučevanjem naklonjenosti le teh 
do okolju prijaznih izdelkov in družbeno odgovornih odločitev. Največ očitkov za slabšo 
kakovost življenja in degradacijo okolja pa se pripisuje preveliki potrošnji in vse večji 
potrošniški moči, ki jo omogoča tehnološki napredek. Pomembna vidika trajnostne potrošnje 
pa sta število nakupov in osebna, prostovoljna varčnost.  
Anti-potrošnja je  subjektivna potrošniška praksa, ki jo motivirajo osebni interesi in / ali 
socialni okoljski pomisleki, v katerih potrošnik zavrača porabo določenega izdelka / blagovne 
znamke na osebni in družbeni ravni (Lim, 2017).  
Prakse anti-potrošnje igrajo pomembno vlogo pri trajnostnem življenju, saj podstat s 
sodelovanjem med potrebami posameznika in potrebo po ekološkem in družbenem ohranjanju 
blaginje omogoča iskanje alternativnih rešitev, ki uravnavajo obe potrebi.  
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Sandikci in Ekici (2009) trdita, da se določeni potrošniki odločijo, da se bodo izogibali 
proizvodom, ki niso skladni z njihovo ohranitveno ideologijo in jih ne uporabijo, saj ne 
zadovoljujejo osnovnih potreb.  
Koncept govori o zaznanem odporu  do konstrukta potrošnje in marketinga masovno 
proizvedenega blaga. Nastanek koncepta naj bi segel že v 18. stoletje, vendar nikoli ni bilo 
zaznati organiziranega združenja proti potrošnji (Iyer in Muncy, 2008). Kljub temu pa so se 
razvili različni pristopi proti potrošnji in nadomestni porabi. Razlogi za preprečevanje 
potrošnje so različni, navadno pa izhajajo iz političnih, osebnih in okoljskih vprašanj (Iyer in 
Muncy, 2008).  
Koncept se tako nanaša na odnos in zamero do potrošnje, ob tem pa rezultira v manjši 
potrošnji. Pri anti-potrošnji ne gre zgolj za izbor trajnostnih alternativ, pač pa za težnjo k 
zamnjševanju osebne porabe (Lee, Fernandez in Hyman, 2009).  
V literaturi zasledimo dva toka raziskav, ki naslavljata anti-potrošnjo. Prvi tok anti-potrošnjo 
osmišlja z zavračanjem, izogibanjem in opustitvijo izdelkov, storitev ali blagovnih znamk. 
Drugi tok pa se osredotoča na razloge za zavrnitev, dopušča omejitev izdelkov in uporabo 
recikliranih proizvodov (Lim, 2017). 
Najpogostejši razlog za izogibanje blagovnim znamkam ali izdelkom je neskladnost med 
simbolno, zaznano identiteto znamke oz. izdelka in lasten občutek potrošnika o svoji 
identiteti. Kadar vrednote niso skladne, pride do zavračanja znamke ali izdelka. Velike 
mednarodne korporacije so pogosto tarča zavračanja s strani potrošnikov zaradi političnih in 
geografskih razhajanj ter odločitve potrošnikov, da podpirajo lokalno podjetništvo (Lee, 
Motion in Conroy, 2008). Kadar pa popolna neuporaba izdelka ali storitve ni mogoča, se 
lahko potrošniki odločijo za omejitev porabe – npr. omejeno uporabo električne energije ali 
vode. Reciklirani proizvodi so nastali iz izdelkov ali odpadkov, skozi proces ponovnega 
obikovanja izdelka pa dobijo novo vrednost in pomen. Potrošniki, ki zavračajo in omejujejo 
porabo določenega izdelka ali  blagovne znamke, lahko najdejo alternative ravno v tovrstnih 
recikliranih izdelkih (Lim, 2017).  
Potrošniki bojkotirajo in aktivno kupujejo izdelke s pripisanim etično-političnim namenom in 
s tem izkoristijo svojo kupno moč. Tržna izbira je zato poudarjena kot vzvod, s katerim lahko 
potrošniki izvajajo moč z namenom spreminjanja spornih institucionalnih ali tržnih praks.  
Raziskava evropskih potrošnikov je pokazala, da je med tretjino in četrtino odraslih 
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potrošnikov že bojkotiralo izdelek oz. znamko ali aktivno nakupovalo izdelke s pripisanim 
pomenom. Kadar se te individualne odločitve povežejo, presežejo dejanja posameznikov in 
izoblikujejo gibanje, ki izzove politične in ekonomske velesile (Jacobsen in Dulsrud, 2007).  
2.3 Zavedna potrošnja 
 
Zavedno potrošnjo Sheth definira kot porabo, pri kateri je za miselnost in vedenje potrošnikov 
osrednji motiv, ki je sestavljen iz treh področji:   
- Skrb zase, ki ne pomeni biti sebičen ali egocentričen, ampak zadeva skrb za dobro 
počutje, ki vključuje eudaimonske vidike (srečo, blagostanje) in ekonomske vidike 
(denarno žrtvovanje). 
- Skrb za skupnost, ki je ključnega pomena za kolektivno in individualno blaginjo, saj 
večina ljudi najde srečo v družbenem kontekstu, skupnosti. 
- Skrb za naravo, ki ima notranje, instrumentalne in estetske vrednote. 
Motivacija za dejanje je v sozvočju z osebnimi vrednotami, kar se izraža tudi v potrošnji. 
Premišljeno vedenje zavednih potrošnikov je usmerjeno na zmernost potrošnje, saj je 
izboljšane osebnega blagostanja in zadovoljevanje potreb vedno skladno z osebnimi 
vrednotami.  
Rosenberg (2005, str. 109-115) identificira dva vidika potrošnje, ki ju lahko upravljamo z 
zavedanjem potrošnikov: 
1. Nezavedno potrošništvo. Večina potrošniškega vedenja je avtomatična, nepremišljena, 
vodi jo nezavedni psihološki proces.  Korporacije in oglaševalci pa prežijo na 
nezavedne potrošnike in jih izkoriščajo za oblikovanje potrošniškega vedeja.  
2. Motivacija za potrošnjo. Čeprav obstajajo številni razlogi, zakaj ljudje nakupujejo, 
avtor izpostavlja, da potrošnja hitro, a le začasno zadovolji potrebo po izpolnitvi. 
Čeprav je to predvsem psihološka teza, je ideja, da potrošniško gospodarstvo ustvarja 
praznino, ki jo je treba zapolniti in temelji na različnnih družbenih in ekonomskih 
teorijah.  
Fiscer in ostali avtorji (2017) pa zgornjima dvema vidikoma dodajajo še dva, ki bi ju lahko 
reševalo zavedanje:  
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3. Usklajevanje odnosa in vedenja. Zavedanje bi tako reševalo vrzel med odnosom do 
trajnostnih praks in nakupnim vedenjem.  
4. Aktivno družbeno vedenje. Kaže se, da je sočutje kot čustveni vir aktivnega 
družbenega vedenja pozitivno povezano z aktivnimi okoljskimi nameni. Zavedanje 
spodbudi dobronamerne prakse in motivira za trajnostni življenjski stil.  
Mnogi avtorji se strinjajo z Rosenbergovo (2005), da bi zavedanje lahko pozitivno vplivalo na 
ozaveščenost potrošnikov o njihovih lastnih (potrošniških) navadah in okrepilo 
nematerialistične življenjske vrednote ter hkrati zmanjšalo željo po potrošnji (Fischer in 
ostali, 2017, str. 6). Hkrati bi grajenje zavedanja lahko bistveno pripomoglo k doseganju večje 
osebne blaginje in trajnostnega življenjskega sloga (Crompton in Kasser, 2019).  
Zavedni potrošniki sprejemajo zavestne odločitve v skladu s svojimi vrednotami in 
prepričanji, ob tem niso omejeni ali prisiljeni k tovrstnemu vedenju zaradi ekonmskih ali 
tržnih mehanizmov. Njihovo zavedanje in razumevanje posledic svojih odločitev usmerja 
njigovo nakupno vedenje. Zavedni potrošniki nase gledajo kot na družbene objekte z akutnim 
zavedanjem drugih v okolju. Svoje osebne potrebe zadovoljujejo z miselnostjo višjega 
dobrega (družbenega dobrega) (Lim, 2017).  
Kos Koklic, Golob, Podnar in Zabkar (2019) pa prepoznavajo potencial večanja in širjenja 
trajnostne potrošnje, predvsem nakupa ekološke prehrane, ravno v ustvarjanju navade in 
avtomatičnega trajnostnega vedenja. Stabilnost podpornega okolja (dostopnost, 
razpoložljivost in prepoznavnost ekoloških proizvodov na mestu nakupa) po njihovem 
mnenju vpliva na to, da potrošniki nimajo razloga za spremembo vedenja, kar vodi do 
ponavljajočega trajnostnega vedenja. Skladno s tem pa raziskave poročajo, da, ko 
posamezniki ponotranjijo trajnostno vedenje in razmišljanje, to rezultira tudi v trajnostni 
potrošnji (Golob, Kos Kokic, Podnar, Zabkar, 2018). Eden od načinov, kako vplivati na 
premik k bolj trajnostnim potrošniškim praksam, je tako spodbujanje t.i. »socialne 
normalizacije« (Rettie, Burchell in Riley, 2012, str. 421 - 422). Gre za proces, ko določene 
aktivnosti in prakse (lahko celo nakup izdelkov) postanejo popolnoma običajne, spontane in 
jih nezavedno počne večina (Podnar in Golob, 2019). 
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3 DEJAVNIKI TRAJNOSTNEGA VEDENJA 
Zaradi vse večje zaskrbljenosti glede vprašanj trajnosti v potrošnji je pomembno tudi 
razumevanje trajnostnih motivacij in procesov, ki vodijo trajnostno nakupno odločitev 
posameznika (Golob, Kos Kokic, Podnar, Zabkar, 2018).  
3.1  Individualna odgovornost 
 
Aktiven, zaveden in etičen potrošnik je postal heroj in upanje za napredek v smeri globalnega 
trajnostnega razvoja (Jacobsen in Dulsrud, 2007). Uspešne družbene spremembe so lahko le 
posledica individualnih sprememb in tako vedenje posameznikov ustvarja temelje za 
delovanje družbe in spodbuja povezovanje med istomislečimi posamezniki. Vsakodnevno 
trajnostno vedenje posameznikov lahko gradi uspešen trajnostni razvoj družbe (Pappas in 
Pappas, 2015).  
Trajnostna potrošnja je deležna vse večje pozornosti akademske, politične in družbene sfere. 
Potrošnja in nakupovanje sta bila politizirana in postala del posameznikove individualne 
moralne presoje. Posledično se je osredotočenost javnega diskurza in potrošniških študij 
preusmerila od pravic potrošnikov do potrošniških dolžnosti in od videnja potrošnikov kot 
šibkih, manipuliranih marionet kapitalizma k videnju potrošnikov kot potencialno suverenih 
in moralno odgovornih deležnikov. To stališče je predstavil že Ulrich Beck v svoji izjavi: 
»Če je moderna demokracija usmerjena k podjetjem, ki izdelujejo blago, je pozna moderna 
demokracija usmerjena k potrošnikom: pragmatična in svetovljanska demokracija, kjer 
zaspani velikan »suverenega državljana-potrošnika« postaja protiutež velikim globalnim 
korporacijam« (Jacobsen in Dulsrud, 2007, str. 470). 
Breme odgovornosti za moralne odločitve v času mnogih tehnoloških sprememb in liberalne 
globalne trgovine je tako prestavljeno na potrošnika. Suvereno in odgovorno vlogo 
potrošnikov pa spodbujajo tako gospodarski subjekti, predvsem korporacije, kot vlada in 
nevladne organizacije. Slednje imajo z naraščajočo uporabo svetovnega spleta in globalno 
medijsko pokritostjo vsemočnejši vpliv. Pogosto lahko določijo nacionalne in mednarodne 
medijske agende ter oblikujejo povezave z vladami in podjetji, s ciljem uresničiti svoje 
ambicije. Močno pa se zavzemajo tudi za suverenost in odgovornost potrošnikov samih. V 
pisnih gradivih nevladnih organizacij v ZDA, Veliki Britaniji in Italiji je raziskovalka 
Sassatelli zasledila zapis:  
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»Potrošnik je pozicioniran in dojet kot aktiven, produktiven in političen. Kot politični igralec 
se obravnava za neposredno odgovornega ne le zase, temveč tudi za svet. Krivda za trenutno 
stanje ni le breme podjetij in političnih organov, ampak tudi potrošnikov« (Jacobsen in 
Dulsrud, 2007, str. 470-471)2. 
LoC model (Locus of control) je eden mnogih teoretičnih konceptov, ki obravnavajo 
dojemanje posameznika v odnosu do trajnostnega vedenja. LoC ima dve razsežnosti. 
Notranjo, pri čemer posamezniki verjamejo, da njihova dejanja vplivajo na spremembe, in 
zunanjo, kjer posamezniki verjamejo, da imajo moč in nadzor vplivni drugi ter vpliv na 
spremembe presega njihovo vedenje. Zanimivi so podatki raziskave, ki kaže na pozitivno 
povezavo med potrošniki, ki okoljsko odgovornost pripisujejo močnim drugim ter njihovim 
trajnostnim nakupnim vedenjem (Groening, Sarkis in Zhu, 2018, str. 1856). 
Eskalacija trajnostnega potrošništva je skladna z razvojem dobičkonosnih trgov z izdelki z 
nadstandardno ceno, z razbremenitvijo odgovornosti političnih in fiskalnih oblasti ter z močjo 
in usmeritvami nevladnih organizacij (Jacobsen in Dulsrud, 2007, str. 470-471).  
3.2  Suverenost potrošnikov 
 
Koncepta avtonomije državljanov, ki ga vpeljuje liberalna politična sfera in suverenost 
potrošnikov sta močno povezana. Državljani so pogosto opisani kot »potrošniki«, ki brskajo 
po »tržnici idej« in se odločajo, kako »unovčiti« svoje glasove. Prav tako naj bi potrošniki z 
nakupom izdelkov in posledično porabljenim denarjem »glasovali« za izbrana podjetja in tako 
naj bi uspeh podjetij odražal svobodno »ljudsko voljo«. Avtonomija v političnem prostoru 
daje posameznikom pravno svobodo pri uresničevanju svojih ciljev, medtem ko jim 
suverenost na gospodarskem trgu omogoča dostop do sredstev, ki so potrebna za doseganje 
osebno zastavljenih ciljev (Christman in Anderson, 2005, str. 1-5).  Pri doseganju svojih 
ciljev pa se potrošniki vedno bolj zavedajo pomena varnosti proizvodov za ljudi, živali in 
okolje, poleg tega pripisujejo moralni pomen tudi načinu izdelave ter izpostavljajo pomen 
norm in vrednot v celotnem življenjskem ciklu. In kar je še bolj presenetljivo, menijo, da je 
                                                 
2 Sassatelli, R. (2006). Virtue, Responsibility and Consumer Choice: Framing Critical Consumerism Brewer, v J. 
in F. Trentmann (eds.), Consuming Cultures, Global Perspectives: Historical Trajectories, Transnational 
Exchanges, Oxford: Berg. 
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pomembno in potrebno izražati etična načela tudi na gospodarskem trgu in ne le v politični 
sferi (Korthals, 2001, str. 203-205).  
Tako se pojavlja koncept aktivne ali svarilne suverenosti potrošnikov. Gre za pojem, ki ga 
lahko navezujemo na načelo spoštovanja avtonomije na področju gospodarskega trga. 
Koncept suverenosti potrošnikov obide konceptualno dihotomijo potrošnika in državljana kot 
je bilo definirano včasih (Korthals, 2001, str. 205). 
V odzivu na tradicionalno liberalno tradicijo avtonomije je tako potrebno potrošniško 
suverenost konceptualizirati kot pravico posameznega potrošnika, da dobi informacije o 
proizvodih in da na trgu izdelkov izbere produkt po lastni volji. Pri tem je potrošnikom 
potrebno omogočiti dostop do jasnih, relevantnih in kredibilnih informacij ter s tem ustvariti 
zaupanje. Zaupanje potrošnikov je doseženo, če posamezniki prepoznajo informacije, ki jih 
dobijo kot vredne razprave in izmenjave osebnih mnenj. Ob tem pa je potrebno poskrbeti tudi 
za možnost izbire alternativ med izdelki (Korthals, 2001).  
3.3  Model trajnostnega vedenja 
  
Nakupni procesi so močno povezani s posameznikovim udobjem, navadami, razmerjem med 
kakovostjo in ceno, hedonizmom, posebnimi osebnimi potrebami ter individualnem odzivu na 
družbene in institucionalne norme (Vermeir in Verbeke, 2008). Čeprav nakupni procesi 
navadno niso naklonjeni spremembam, je ravno zaradi raznolikosti in kompleksnosti 
motivacijskih vzvodov pri nakupnem odločanju mnogo možnosti za spremembe nakupnih 
navad. Pomemben vzvod sprememb, predvsem pri trajnostnih tematikah, je težnja po 
refleksivnosti, ki nagovarja postmoderno družbo, pri čemer družba in njeni posamezniki 
aktivno razmišljajo o obstoječih kulturnih normah in vplivih na življenjsko okolje (Jager, 
2000, str. 87 - 94).  
Model vedenja potrošnika, ki sta ga predstavila Jager in Ajzen (Jager, 2000, str. 82) služi kot 
osnova za konceptualni okvir preučevnja potrošnikovega vedenja do trajnostnih prehranskih 
proizvodov (Vermeir in Verbeke, 2008). Trije sklopi glavnih determinant, kot je prikazano na 
sliki 3.1, ki po njegovem mnenju vodijo potrošnikovo vedenje, so:  
- Vrednote, potrebe in motivacija, 
- informacije in znanje ter  
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- vedenjski nadzor.  
Osebne vrednote so relativno stabilna prepričanja o osebni ali družbeni zaželenosti določenih 
vedenj in dejanj. Vrednote imajo pomembno vlogo v procesu odločanja potrošnikov pri izbiri 
izdelka ali blagovne znamke (Burgess, 1992; Vermeir in Verbeke, 2008). Vrednote motivirajo 
za dejanja, jih usmerjajo in dodajajo čustveno intenzivnost (Schwartz, 1995). Vrednote, ki so 
navadno močno prisotne pri potrošnikih, ki nakupujejo trajnostne izdelke, so osebni interes po 
izboljševanju, družbeni in okoljski altruizem (Groening, Sarkis in Zhu, 2018, str. 1855). 
Pomemben dejavnik v nakupnem procesu trajnostnih izdelkov je posameznikova vključenost 
ali zaznana  visoka stopnja osebnega pomenena v samem dejanju. Motivacija za vključevanje 
se pojavi, ko se proizvod, storitev ali promocijsko sporočilo dojema kot sredstvo za 
izpolnjevanje pomembnih potreb, ciljev in vrednot. Dejanje je osebno pomembno, če 
obravnava ključne vrednote in cilje v življenju ljudi. Ljudje so motivirani za vlaganje 
kognitivnih naporov v proces odločanja, ko se čutijo zelo vključene. Če pomembna osebna 
potreba ni zadovoljena, posamezniki čutijo močno željo po vključevanju v proces, ki bo rešil 
to potrebo. Običajno vedenje pa se zgodi, ko imajo potrošniki nizko motivacijo (oz. nizko 
vključenost), saj so njegove ključne potrebe že zadovoljene (Jager, 2000). Vključenost vpliva 
na sam proces iskanja informacij in posledično trajanje procesa odločanja, oblikovanje 
prepričanj, stališč in namer, pa tudi na nakupno vedenje potrošnika in njegove nakupne 
navade (Zaichkowsky, 1986).  
Informacije in znanje, ki jih potrošniki že imajo o produktih ter dostopnost jasnih in 
zanesljivih informacij, lahko odločilno vplivajo na posameznikovo vedenje. Študije so 
pokazale, da je razumevanje trajnostnih izdelkov pomanjkljivo in pogosto nejasno med 
potrošniki (Dickson, 2001; Vermeir in Verbeke, 2008), poleg tega pa so skeptični v odnosu 
do trajnostnih izdelkov (Ellen Scholder, Wiener in Cobb-Walgren, 1991, str. 112). 
Poznavanje pomena trajnostne proizvodnje in prehranskih produktov strmo narašča, vendar 
mnogi potrošniki še vedno ne prepoznavajo prednosti tovrstnih izdelkov. Če informacije o 
ponudbi niso podane jasno, so nedostopne ali si med seboj nasprotujejo, so potrošniki pri 
nakupnem procesu negotovi (Vermeir in Verbeke, 2008). Zato je za segment trajnostnih 
izdelkov ključno, da so informacije, ki jih potrošniki potrebujejo, prepričljive. Zavedanje in 
poznavanje informacij o okoljskih problemih pa nujno ne rezultira v trajnostnem nakupnem 
vedenju. Na zaznano vrednost trajnostnih izdelkov najbolj vpliva poznavanje trajnostnih 
produktov in informacije o ponudbi (Groening, Sarkis in Zhu, 2018). Nekatere raziskave celo 
 17 
ugotavljajo, da imajo trajnostni / zeleni  potrošniki dejansko manj okoljskega znanja kot 
netrajnostni potrošniki (Laroche, Bergeron in Barbaro-Forleo, 2001). 
Vedenjski nadzor se nanaša na enostavnost ali oteženost pridobivanja ali uživanje določenega 
izdelka, ponudbe ali storitve. Čeprav je lahko motivacija za porabo trajnostnih izdelkov 
visoka, bo, v kolikor na trgu ne bo ustrezne ponudbe, zatrta in nakupni proces otežen. 
Navadno potrošnikom otežuje nakupni proces trajnostnih izdelkov pomanjkanje ponudbe v 
lokalnem okolju. Raziskave kažejo, da je visoko izražena motivacija po trajnostnih izdelkih, 
vendar pa zaradi neustrezne ponudbe, slabe izpostavitve na prodajnih mestih ali 
nekonkurenčna cena potrošniki opustijo težnjo po tovrstnih nakupih (Robinson in Smith, 
2002 v Vermeir in Verbeke, 20083; Jones, Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008). Na 
potrošnikov odnos in nakupni namen v odnosu do trajnostnih prehranskih proizvodov tako 
deluje več dejavnikov, kar prikazuje slika 3.1. Vedenjski nadzor se nanaša tudi na stopnjo 
prepričanja potrošnikov, da njihova osebna dejaja vplivajo na reševanje problema (kot sta 
okoljska kriza ali neenakost svetovne populacije). Navadno je potrebna visoka stopnja 
tovrstnega prepričanja, da se motivacija in pozitiven odnos pretvorita v dejanski nakup (Ellen 
Scholder, Wiener in Cobb-Walgren, 1991, str. 103 -104).  
Pozitiven ali negativen odnos do trajnostnih izdelkov pomembno vpliva na nadaljnji nakupni 
proces, prav tako lahko družbene norme, ki posameznika silijo v določen nakupni proces, 
odločilno vplivajo na njegovo nakupno vedenje. 
Slika 3.1: Konceptualni okvir za raziskovanje potrošnikovega nakupnega odločanja v odnosu 
do trajnostnih prehranskih proizvodov 
                                                 
3 Robinson, R. in C., Smith. (2002). Psychosocial and demographic variables associated with consumer intention 
to purchase sustainable produced foods as defined by the Midwest Food Alliance. Journal of Nutrition 




Vir: Vermeir in Verbeke (2006, str. 172) 
Podobno podatki kažejo, da namero za nakup ekološko pridelanih živilskih izdelkov  
oblikujejo tri področja: odnos do potrošnje ekološke hrane, pretekla potrošnja in osebne 
norme. Namera potrošnika za nakupovanje ekološke hrane postane močnejša s pozitivnimi 
stališči, ob pogostejši porabi ekoloških živil in močnejšimi osebnimi normami (Kos Koklic in 
ostali, 2019, str. 32). Potrošniki s pozitivnim odnosom do trajnostne naravnanosti so bolj 
pozorni na ekološko pakiranje, lokalno prehrano, gensko spremenjene organizme v 
prehranskih izdelkih in menijo, da imajo tovrstni izdelki boljšo kvaliteto, okus, svežino in so 
varni za zdravje, okolje in lokalno gospodarstvo (Vermeir in Verbeke, 2008). Pretekla 
potrošnja najmočneje vpliva na proces oblikovanja nadaljnjih nakupnih namer (Kos Koklic in 
ostali, 2019). Zato je za ponudnike trajnostnih proizvodov nujno, da oblikujejo ugodne 
izkušnje potrošnikov s proizvodi, zagotovijo, da so ti izdelki široko dostopni in da so 
potrošniki s tem seznanjeni (Jones, Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008; Robinson in Smith, 
2002 v Vermeir in Verbeke, 20084; Kos Koklic, Golob, Podnar in Zabkar,  2019). 
Pomembno vlogo pri nakupnem vedenju ima lahko okolica, družba. Zunanja motivacija, kot 
so finančne koristi in večji družbeni ugled, spodbujajo posameznike k nakupu trajnostnih 
izdelkov (Groening, Sarkis in Zhu, 2018). Potrošniki sprejemajo odločitve tudi na podlagi 
svojih družbenih skupin in pritiskov. Da bi ohranili družbeni položaj in afiniteto, posamezni 
potrošniki iščejo družbeno potrditev svojega nakupnega vedenja. Posameznikov družbeni 
položaj ustvarjanja pričakovanja glede lastnega vedenja in vedenja drugih. Izsledki nekaterih 
                                                 
4 Robinson, R. in C., Smith. (2002). Psychosocial and demographic variables associated with consumer intention 
to purchase sustainable produced foods as defined by the Midwest Food Alliance. Journal of Nutrition 
Education and Behaviour 34(6), 316–325.  
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raziskav kažejo, da določeni posamezniki običajno kupujejo trajnostne izdelke v prisotnosti 
drugih, s čemer sporočajo, da so predani okoljevarstveniki (Griskevicius, Cant in Vugt, 2012).  
Nedavne študije so izpostavile pomemben premik od egoističnih motivov za nakup 
trajnostnih prehranskih izdelkov, ki temeljijo na zdravstvenih vprašanjih in skrbi zase, do 
altruističnih premislekov in motivov, ki izvirajo iz okoljskih vprašanj, pro-okoljskega ter pro-
družbenega vedenja. Tako potrošniki z nakupom trajnostnih prehranskih izdelkov ne 
izpolnjujejo le svojih funkcionalnih potreb, temveč izražajo tudi svoje temeljne vrednote in 
identiteto. Študija podjetja Thøgersen je to potrdila, saj so ugotovili, da so potrošniki resnično 
motivirani za prispevanje k reševanju okoljskih problemov z izbiro ekološke hrane (Golob, 
Kos Kokic, Podnar, Zabkar, 2018).  
Kljub pozitivni naravnanosti do trajnosti pa odpor nastane v odnosu do cen, videza, udobja in 
ohranjanja atributov, kar privede do tega, da so potrošniki v veliki meri pasivni pri svoji vlogi 
potrošnika (Jones, Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008; Vermeir in Verbeke, 2008).  
Zanimanje za trajnostno naravnanost in potrošnjo sicer narašča, vendar je trajnostno vedenje 
še vedno v domeni določenih ciljnih skupin.  
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4  ZNAČILNOSTI TRAJNOSTNIH POTROŠNIKOV 
4.1 Dimenzije trajnostnih potrošnikov 
Pri samem poimenovanju potrošnikov, katerih nakupne navade so v skladu s trajnostnimi 
praksami, literatura in praksa nista skladni. Uporablja se več izrazov, ki pa so naleteli na 
različne kritike, saj navadno izpostaljajo le eno dimenzijo trajnosti. Nekateri avtorji niso 
kritični le do poimenovanja potrošnikov, vendar tudi do same besedne zveze, ki v kontekstu 
trajnosti ne bi smela uporabljati termina potrošnik – trajnostno naravnan posameznik, ni 
potrošnik, saj le-ta termin nakazuje na nekoga, ki ga vodi potrošnja, trajnostno naravnan 
posameznik pa naj bi namerno zmanjševal svojo potrošnjo (McDonald, Oates in Alevizou, 
2016).  
Izraz zeleni potrošnik se v literatutri in praksi uporablja največkrat, vendar pa se sam pomen 
nanaša le na okoljsko problematiko, s tem pa ne upošteva širokega spektra vprašanj, 
povezanih z družbeno pravičnostjo (kot je pravična trgovina) ali neantropocentričnimi 
elementi (kot je dobro počutje živali), ki jih trajnostna naravnanost upošteva (McDonald, 
Oates in Alevizou, 2016). Zato sta se kasneje uveljavila izraza refleksivni in etični potrošnik.  
Za refleksivnega potrošnika je značilno, da opravi svojo osebno oceno tveganja. Pri 
prehranskih izdelkih pa je ta še toliko bolj pomembna, saj gre za odločitev, kaj spustimo v 
svoje telo. Refleksivni potrošnik v ospredje tako postavlja kulturne norme in osebna 
prepričanja (Vermeir in Verbeke, 2008).  
V zadnjem desetletju se vsepogosteje pojavljajo tudi izraz »etični potrošniki«, za katere je 
bistveno pomemba povezava med osebno porabo (potrošnjo) in ključnimi družbenimi 
problematikami. Navadno gre za okoljska vprašanja, družbeno neenakost in problematiko 
vezano na slabe življenjske pogoje živali.  
Smith navaja, da etična potrošnja preprosto pomeni uživanje izdelkov, ki so v percepciji širše 
družbe vrednoteni kot »dobri«. Kaj je dobro, pa je pogosto odvisno od splošno sprejetih 
moralnih norm, ki jih je družba ponotranjila (Lim, 2017, str. 72).  
Etični potrošnik se čuti odgovornega, kar vpliva tudi na njegove nakupne navade. Osredotoča 
se na posledice svojega (nakupnega) vedenja (Vermeir in Verbeke, 2008).  
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Raziskave kažejo, da naj bi bili trajnostni potrošniki predvsem posamezniki srednjih let z 
višjim dohodkom, izobraženi in ozaveščeni (Roberts, 1996; Carrigan in Attalla, 2001; 
Vermeir in Verbeke, 2008).  
Neskladna treminologija poimenovanja trajnostnih potrošnikov je rezultat dejstva, da so si 
raziskave pogosto nasprotovale in akademiki še vedno niso našli podrobne kategorizacije 
posameznikov, ki so naklonjeni trajnostnim praksam (McDonald, Oates, Alevizou, Young in 
Hwang, 2012, str. 446). Raziskave so navadno iskale razike med “zelenimi” trajnostno 
naravnanimi potrošniki in »sivimi« potrošniki, ki ne izkazujejo interesa in se ne vpletajo v 
trajnostne prakse (npr. tisti, ki ločujejo, so zeleni potrošniki in tisti, ki ne, so sivi). 
Raziskovalci so se osredotočili na demografske, socialno-ekonomske ali psihografske 
značilnosti posameznikov ter s tem želeli ustvariti profil zelenega ali etičnega potrošnika. 
Vendar pa ta segmentacijski pristop ni prinesel jasnih in enotnih dokazov, ki bi raziskovalcem 
omogočili dosledno ali zanesljivo prepoznavanje teh skupin v praksi.  
McDonald (McDonald, Oates, Alevizou, Young in Hwang, 2012) trdi, da pojem zeleni ali 
etični potrošnik ne obstaja. Koncept trajnostnega vedenja in porabe je namreč kompleksen in 
vsi vprašani v raziskavah se ukvarjajo z neko »zeleno« ali »etično« dejavnostjo, po drugi 
strani pa je vsak od respondentov izkazoval vsaj nekaj elementov »sive« porabe v 
proizvodnih sektorjih, kjer obstajajo zelene alternative. To je bila podlaga za njihovo 
raziskavo, ki je predstavila tri strategije trajnostnega vedenja potrošnikov (McDonald, Oates, 
Alevizou, Young in Hwang, 2012) in potrošnike razvrstila v tri skupine: Prevajalci, 
Izključevalci in Selektorji.  
Prevajalci o trajnosti ne razmišljajo kot o celovitem delovanju, pri vsakdanjem življenju so 
naklonjeni trajnostnim praksam, nekatere njihove dejavnosti so skladne s trajnostjo, druge ne. 
Motivira jih občutek, da delujejo v skladu s tem, za kar so prepričani da je dobro in prav, ne 
ozirajo se na politično agendo. Potrošniki v tej skupini so odprti za spremembe, čeprav 
namerno ne iščejo sprememb. Za svoje spremembe potrebujejo razlog. Prav tako so 
pripravljeni na žrtvovanje (do določene mere), če vidijo jasno utemeljitev za sprejetje novega 
vedenja, ki bo nadomestilo netrajnostno ravnanje. Raziskovalci so jih poimenovali Prevajalci, 
saj prevajajo zavedanje (če se jim jasno predstavi ukrepe in koristi) v svoje vedenje 
(McDonald, Oates, Alevizou, Young in Hwang, 2012). 
Njihovo prepričanje, da so dobri državljani in njihova pripravljenost za spremembo pomeni, 
da če vedo, da je vidik njihove potrošnje problematičen za okolje ali za druge, je verjetnost, 
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da bodo svojo potrošnjo spremenili, zelo visoka. Običajno je vrzel med zavedanjem in 
vedenjem pri tej skupini majhna.  
Za spremembo vedenja teh potrošnikov ni potrebno prepričevanje, najti je potrebno le 
mehanizme, kako jim sporočiti osrednja sporočila in problematiko, saj so v iskanju informacij 
zelo pasivni. Mnenjski voditelji so zato ključni vir informacij in povod za spremembo 
vedenja. Svoje vedenje bodo spremenili takrat oz. če bodo videli posledice svojih dejanj. Zato 
se bodo prevajalci osredotočili na najbolj očitne vidike trajnosti in se bodo trajnostnemu 
načinu življenja prilagajali postopoma (McDonald, Oates, Alevizou, Young in Hwang, 2012). 
Izključevalci imajo najbolj izpopolnjeno razumevanje trajnosti. Njihov življenjski stil je 
skladen z osebno filozofijo, ki odklanja prekomerno potrošništvo. Trajnostno vedenje je 
prioritetna naloga posameznikov te skupine. Tako želijo z vsemi vidiki svojega življenja čim 
manj vplivati in posegati v okolje, ob tem pa se borijo za družbeno pravičnost. So neprestano 
v iskanju sprememb, osebne spremembe, prilagoditve in žrtvovanje pa vidijo kot nujno 
sredstvo za ohranjanje planeta in družbe. Zavračajo številna načela moderne družbe in iščejo 
alternativne izdelke ter prodajna mesta. Aktivno se povezujejo z drugimi istomislečimi 
posamezniki. Neprestano iščejo nove informacije, do katerih pa so kritični in nezaupljivi do 
večine korporativnih in vladnih komunikacij. Nakupa izdelkov se lotijo poglobljeno in 
raziščejo vse o podjetju, ne le o izbranem izdelku. Kljub svojim trdnim trajnostnim pogledom 
pa so tudi ti predstavniki v nekaterih primerih »sivi« potrošniki. Navadno gre za manjša 
odstopanja, ki jih vodi želja po nečem neobičajnem za to skupino. Gre za zavestna dejanja, ki 
so navadno spodbujena kot del množične potrošnje in kjer izpustijo vse običajne prakse pri 
priodbivanju informacij o izdelku in trajnostna merila. Tovrstne nakupe pa navadno 
upravičujejo z osebno navado, srečo ali priročnostjo. Gre za redke izjeme v sicer zelo 
trajnostnem življenjskem stilu Izključevalcev (McDonald,  Oates, Alevizou, Young in 
Hwang, 2012). 
Selektorji si izberejo vidik trajnostne potrošnje, na katerega se osredotočajo. Motivira in 
pritegne jih ena (ali več) tema, trajnost pa jih na celovit način ne zanima. Močno se npr. 
zavzemajo za ekološke pridelke, medtem ko jih problematika embalaže, prekomerne porabe 
naravnih energetskih virov ali izkoriščanje majšine ne zanima. Selektor, ki se trudi in zmanjša 
porabo energije v svojem gospodinjstvu, ne bo nujno sprejel tudi javnega prevoza ali 
zmanjšal porabe vode. Svojega vedenja ne vrednotijo kot neskladnega ali protislovnega. Če se 
Selektor zanima za vidik zelenega ali etičnega vedenja, ki ga podjetje s svojimi izdelki 
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poskuša spodbujati, potem lahko delujejo kot Prevajalec in je pripravljen spremeniti svoje 
vedenje. V določenih primerih je lahko vključen tako intenzivno kot Izključevalec in je 
pripravljen korenito spremeniti svoje življenje ali celo življenje skupnosti, v kateri deluje. Če 
pa vprašanje, ki ga promovira podjetje, ne sodi v njihovo področje interesa, bo le to preprosto 
ignoriral (McDonald,  Oates, Alevizou, Young in Hwang, 2012).  
Raziskava je tako pokazala, da je posameznikovo nakupno vedenje del nakupnih in 
nenakupnih vzorcev, življenjskega stila in osebnih prepričanj. Tovrstna segmentacija strategij 
trajnostnega potrošništva in vedenja je izziv za podjetja in politične akterje, ki želijo 
spodbujati trajnostne prakse. V preteklosti so bili vsi napori nagovarjanja potencialnih 
trajnostnih potrošnikov usmerjeni na potrošnike, ki jih po zgornji segmentaciji imenujemo 
Prevajalci. Vendar pa je ravno ta skupina najtežja za nagovarjanje, saj ne iščejo informacij. 
Avtor zagovarja, da je najboljši način nagovarjanja in širjenja trajnostne potrošnje skozi 
marketinške aktivnosti podjetij in političnih pobud (McDonald, Oates, Alevizou, Young in 
Hwang, 2012). 
TGI (Target Group Index) (2018) raziskava med slovenskimi potrošniki je pokazala, da jih je 
kar 72 % mnenja, da je pripravljena za dobrobit okolja prilagoditi življenjski slog in kar 49 % 
vprašanih se strinja s trditvijo, da bi bili pripravljeni plačati več za okolju prijazne izdelke. 
Zavedanje o pomenu globalnega segrevanja je pri slovenskih potrošniki visoko, saj je le 6 % 
takih, ki se jim zdi, da so učinki globalnega segrevanja preveč oddaljeni, da bi jih skrbeli. Kar 
85 % vprašanih se zavestno trudi, da reciklira, poleg tega se kar 90 % vprašanih strinja, da je 
recikliranje dolžnost posameznika. Zanimiva pa sta podatka, da je skoraj 11 % vprašanih 
mnenja, da se ne splača varovati okolja, če tega ne počnejo tudi drugi in skoraj 9 % vprašanih 
meni, da je okolje smiselno varovati le, če pri tem prihraniš nekaj denarja. 
Visoko na lestvici vrednot je pri vprašanih skrb za sočloveka, saj je skoraj 60 % vprašanih v 
prostem času pripravljenih delovati dobrodelno in 82 % je mnenja, da bi si mogli prizadevati 
za enakost vseh. Če je le mogoče, 32 % vprašanih kupuje izdelke iz pravične trgovine, 
zanimivo pa je, da je na vprašanje, kakšno hrano in pijačo izbirate, le 9 % vprašanih označilo 
pravično trgovino. 14 % vprašanih pa prehranske izdelke kupuje na tržnici. Pri nakupu živil je 
za 17 % vprašanih najpomembnejši dejavnik ekološko potrdilo. Na vprašanje, kakšno hrano 
in pijačo izbirate (vprašani so lahko označili več odgovorov) jih je 27 % odgovorilo organske 
mlečne izdelke, 31 % organsko meso, 35 % organsko sadje in zelenjavo, 39 % je označilo 
prosto rejo / ne v kletkah. Slovenskim potrošnikom je pomembno, da se podjetja obnašajo 
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etično (kar 82 % vprašanih je takega mnenja), poleg tega pa 25 % vprašanih kupuje le 
proizvode podjetij, ki se po njihovem mnenju obnašajo etično (TGI Slovenija, 2018).  
4.2 Izzivi trajnostnega potrošnega vedenja 
  
Študije kažejo, da potrošniki pozitivno vrednotijo trajnostne prakse in izdelke, da so stališča 
do tovrstne ponudbe pozitivna, ob tem pa se kaže tudi, da vzorci vedenja niso popolnoma 
skladni s temi stališči. Včasih je veljalo, da je pozitivna naravnanost močen kazalec 
nadaljnjega vedenja in bo rezultiral v nakupu izdelka ali storitve. Študije sicer kažejo 
pozitivno povezavo med nakupnim namenom in nakupnim vedenjem (Saba in Messina, 2003; 
Thøgersen, 2007 v Kumar, 2012)5, kljub temu pa je vrzel med poročanjem o trajnostni 
naravnanosti potrošnikov in dejanskim nakupnim vedenjem precej velika.  
V povprečju 46 % Evropejcev trdi, da so pripravljeni plačati višjo ceno za etične ali trajnostne 
izdelke , hkrati pa ima večina tovrstnih izdelkov (npr. ekološka hrana, izdelki brez otroškega 
dela, lokalni izdelki) tržni delež manj kot 1 % (MacGillivray v Lim, 2017)6.  
Nielsenova raziskava (2018) je pokazala, da je Francija v samem vrhu po trajnostni 
naravnanosti, predvsem v segmentu prehranskih izdelkov in je po poročanju EIU’s Food 
Sustainability Index pred Japonsko, Nemčijo, Španijo in Švedsko. Potrošniki v Franciji 
izkazujejo močen interes in nakupno namero za trajnostno blago. V zadnjih letih je število 
ekoloških proizvodov na francoskem trgu strmo naraslo. Samo v letu 2016 se je izbor 
asortimenta trajnostnih izdelkov v Franciji povečal za 22 %, število novih ekoloških izdelkov 
pa se je med letom 2017 in prvo polovico leta 2018 podvojilo. V zadnjih petih letih je prodaja 
ekoloških proizvodov dosegla zdravo stopnjo rasti, v zadnjem času pa se je prodaja celo 
podvojila. Ekološki izdelki so pakirani v manjših količinah, cene pa so višje kot cene 
konkurenčnih (neekoloških) izdelkov. Trend v Franciji nakazuje, da so potrošniki trajnostno 
naravnanost prenesli tudi v sam proces nakupa in potrošništva.  
                                                 
5 Thøgersen, J. (2007). Consumer Decision Making with Regard to Organic Food Products, In Vaz, M.T.D.N., 
Vaz, P., Nijkamp, P. and Rastoin, J.L., Traditional Food Production Facing Sustainability: A European 
Challenge. Farnham: Ashgate.  
6 MacGillivray, A. (2000). The fair share: The growing market share of green and ethical products. London: 
New Economics Foundation. 
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Raziskava (Golob in Kronegger, 2019), ki je potrošnike iz vse Evrope razdelila na tri 
segmente:  
- Pro-okoljevarstvenike (posamezniki, ki so močno ozaveščeni, aktivni pri varovanju 
okolja, osebno vključeni, so pripravljeni več plačevati za trajnostne izdelke),  
- zmerne okoljevarstvenike (posamezniki z visoko okoljsko zavestjo, vendar manjšo 
pripravljenostjo odrekanja in plačevanja višjih osebnih stroškov) ter  
- občasne okoljevarstvenike (skrb za okolje in ozaveščenost sta zmerni, redkeje se 
odločijo za plačevanje višjih osebnih stroškov za trajnostne produkte, pripravljeni pa 
so ločevati, reciklirati in kupovati lokalne izdelke).  
Raziskava je pokazala, da je kar 50 % vseh evropskih potrošnikov v skupini občasnih 
okoljevarstvenikov. To skupino najmočneje zastopajo državljani Madžarske, Portugalske, 
Nizozemske, Poljske in Španije. Slovenija spada med države, kjer prevladujejo potrošniki iz 
skupine občasnih in zmernih okoljevarstvenikov (Golob in Kronegger, 2019, str. 4-8). 
Ostale raziskave so pokazale, da so, kljub zavedanju o pomenu trajnostnih izdelkov,  za 
potrošnike prakse trajnostne potrošnje na splošno časovno zamudne, finančno neugodne in 
stresne (Valor, 2008) ter temu pripisujejo neaktivno sodelovanje v trajnostnem nakupnem 
procesu.  
Raziskava, opravljena v Veliki Britaniji, je pokazala, da je višja cena prva bariera, ki vpliva 
na neodločitev za nakup trajnostnih izdelkov. Kar 48 % vprašanih ni želela ali si mogla 
privoščiti višjih cen prehranskih izdelkov. Tako je eden od glavnih izzivov ponudnikov 
trajnostnih prehranskih izdelkov upravljanje s ceno (Hudson, Hauver, Hooker in Parry, 2008, 
str. 6). V raziskavi me bo zato zanimalo, kakšne so ovire, ki vplivajo na trajnostno potrošnjo 
vprašanih, in če je cena glavni razlog za netrajnostne prakse potrošnje.   
Pomanjkanje ponudbe v lokalnem okolju je pomemben razloga, zakaj potrošniki kljub 
pozitivnemu odnosu ne kupujejo trajnostnih izdelkov. Kar 20 % vprašanih v raziskavi, ki so 
jo pravili Hudson, Hauver, Hooker in Parry, je namreč povedalo, da je pomanjkanje 
alternativnih trajnostnih proizvodov ključni razlog, zakaj niso kupili več izdelkov in pogosteje 
(Hudson, Hauver, Hooker in Parry, 2008, str. 6). 
Informacije, vezane na trajnostne izdelke in prakse, so za potrošnike pogosto težje razumljive, 
obsežne in včasih nasprotujoče. Potrošniki ne vedo, kaj dejansko storiti v praksi in prevzeti 
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osebno odgovornost za trajnostni razvoj (Moisander, 2007). Poleg tega kot ključni razlog za 
redkejši nakup trajnostnih izdelkov navajajo tudi zmedo glede posledic svojih odločitev 
(Hudson, Hauver, Hooker in Parry, 2008, str. 6). Prekomerno posredovanje informacij za 
nakup enega izdelka in pogoste kontradiktrone informacije so posledica, da se potrošniki ne 
odločijo za nakup določenega izdelka. Potrošniki nimajo časa za iskanje in vrednotenje 
ključnih informacij, ki bi lahko vplivale na nakupni proces trajnostnih izdelkov (Young, 
Hwang, McDonald in Oates, 2010). Samo raziskovanje pa poleg časa zahteva tudi vključenost 
in napor.  
Podobno ugotavlja tudi Zalokar, ki je s svojo raziskavo potrdil, da so glavne ovire trajnostne 
potrošnje razpoložljivost izdelkov, zaupanje in informiranost. Potrošniki nimajo ustreznega 
znanja o etičnih izdelkih in so premalo informirani o trajnostni potrošnji ter problematiki 
industrije (Zalokar, 2017). Med odvračujočimi dejavniki za nakup organskih trajnostnih 
prehranskih izdelkov je višja cenovna premija visoko na seznamu ovir, sledita ji 
razpoložljivost izdelkov in skepticizem. Skepticizem je pogosta težnja v ekološki 
prehrambeni industriji, kjer je zagotavljanje kredibilnih informacij o proizvodnji hrane, ki jim 
potrošniki zaupajo, težka naloga (Eden, Bear in Walker, 2008).  
Berg (2011) trdi, da je ključni razlog v ugotovitvi, da v praksi vsakdanjega življenja 
potrošnikov pojma »trajnostni razvoj« in »trajnostna potrošnja« uporabljata več različnih in 
pogosto spornih ali nasprotujočih pomenov.  To tezo so potrdili tudi Markkula in Moisander 
(2012) ter Podnar (2019), ki med trajnostnim potrošnikom in trajnostnim porabnikom vidi 
pomembne razlike. Potrošnika namreč definira kot sodobnega pozameznika, ki postavlja 
potrošnjo v vseh njenih dimenzijah (ekonomski, družbeni, psihološki in simbolni) v središče 
svojega obstoja. Zato predlaga uporabo termina trajnostni porabnik.   
Dostopne in jasne informacije o trajnostnih izdelkih in potrošnji lahko ključno vplivajo na 
nakupne navade posameznikov (Vermeir in Verbeke, 2006). Pomemben vpliv ima tako 
izobraženost potrošnikov in njegove pretekle nakupne izkušnje (Young, Hwang, McDonald in 
Oates, 2010). Na vedenje potrošnikov pa odločilno vplivajo prijatelji in znanci, ki jih preko 
svojih izkušenj izobražujejo. Močan pritisk družbe, ki rezultira v nakupovanju trajnostnih 
izdelkov, pa lahko vodi v izrazit negativen vpliv do tovrstne ponudbe (Vermeir in Verbeke, 
2006). 
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Barr in Gilg (2006) sta ugotovila, da je trajnostno oz. zeleno nakupovanje najmanj 
priljubljena dejavnost poleg ostalih trajnostnih praks, kot sta recikliranje, zbiranje papirja, 
izklop luči, varčevanje z vodo.  
McDonald, Oates in Alevizou (2016) problematizirajo sam izraz »trajnostno«. Poudarjajo, da 
ni jasne definicije in da so potrošniki zmedeni, saj se morajo pri trajnostnem vedenju 
neprestano srečevati z dilemami. Izpostavljajo, da ni enotnega konsenza, ki bi definiral 
stopnjo trajnosti in tako rangiral izdelke - ali je zbiranje in ločevanje odpadkov bolj 
trajnostno, če to za seboj potegne namesto enega velikega vozila, dva ali tri, ki morajo 
odpadke peljati dlje kot sicer, da jih lahko ločujejo. Je kupovanje izdelkov iz pravične 
trgovine bolj trajnostno od nakupovanja v lokalni trgovini, ki ne deluje po principu pravične 
trgovine, podobno izpostavljajo pri nakupovanju sveže zelenjave in sadja – je kupljeno 
lokalno sadje ali zelenjava bolj trajnostna, kljub temu da ni gojena po smernicah BIO in EKO 
prehrane, ki jo obljubljajo velike trgovske verige. Potrošniki si želijo nakupovati trajnostne 
izdelke, vendar jih pri nakupu ovirajo nejasna sporočila, močno izpostavljene informacije o 
enem izdelku, ki zasenčijo informacije o drugem. Ta zmeda, v kombinaciji z visoko ceno, pa 
pripelje do manjšega zaupanja v tovrstne izdelke. Potrošniki pa nimajo mehanizmov za 
razlikovanje izdelkov in oceno svojega vpliva na okolje (Hudson, Hauver, Hooker in Parry, 




5 MARKETING IN TRAJNOSTNA POTROŠNJA 
Zaradi trenutnih razmer se vedno bolj poudarja potrebo po uporabi družbenega marketinga ali 
družbeno odgovornega marketinga, ki spodbuja vedenjske spremembe. Takšen pristop si 
prizadeva za uporabo običajnih tehnik marketinga kot sredstva za spodbujanje spremembe 
vedenja za »družbeno dobro«. Izpostavlja postopne, praktične in dosegljive spremembe, s 
prilagojenim sporočilom, pomembnim za določeno ciljno občinstvo (Barr,  Gilg in Shaw, 
2011, str. 712-715). Raziskave kažejo, da kar 64 % svetovnih potrošnikov pri nakupu vodi 
zaupanje (t.i. belief-driven buyers), kar pomeni, da bodo bodisi izbrali, zamenjali ali 
bojkotirali blagovno znamko, če ta ne bo v skladu z njihovimi prepričanji. Z naraščajočo 
okoljsko in trajnostno problematiko se zdi, da bodo podjetja, ki ne bodo vpeljala trajnostnih 
praks, izgubila zanimanje potrošnikov (Gilliland, 21. 12. 2018). 
5.1 Kako sovpadata trajnostna naravnanost in marketing? 
 
Tržno komuniciranje je pogosto obravnavano kot antiteza koncepta trajnosti. Mnogi namreč 
vidijo marketinške aktivnosti podjetij kot enega glavnih vzvodov prekomerne potrošnje, med 
tem ko naj bi trajnostna naravnanost želela vsem ljudem po svetu omogočiti, da zadovoljijo 
svoje osnovne potrebe in uživajo kakovostnejše življenje, ne da bi pri tem ogrozili kakovost 
življenja prihodnjih generacij (Jones, Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008). Kljub temu pa se 
vedno bolj kaže zanimanje in potreba za odnose med marketingom in trajnostjo.  
Trajnost se na področju marketinga navadno vpeljuje skozi različne perspektive. Nekatera 
podjetja izpostavljajo okoljska ali zelena vprašanja, druga pa se ukvarjajo z družbenimi 
vprašanji. Vendar ima trajnost tri razsežnosti, ki jih je potrebno obravnavati skupaj in le tako 
lahko govorimo o trajnostni strategiji (McDonald, Oates in Alevizou, 2016).  
Vedno več podjetij si želi vpeljati vlogo trajnosti v svoje poslovne strategije in 
komunikacijska sporočila. Ti trendi so posledica različnih dejavnikov: 
- potreba po skladnosti okoljske in socialne zakonodaje ter predpisov (Jones, Clarke-Hill, 
Comfort in Hillier, 2008), 
- globalna zaskrbljenost glede naraščajočih stroškov pridobivanja energije in pomanjkanja 
naravnih virov (Jones, Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008), 
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- večja ozaveščenost javnosti in delničarjev o pomenu družbeno odgovornih finančnih 
naložb (Jones, Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008), 
- naraščajoče medijsko poročanje o negativnih dejavnikih na naravno in družbeno okolje 
ter aktivna angažiranost skupin, ki ozaveščajo o tovrstni problematiki (Jones, Clarke-Hill, 
Comfort in Hillier, 2008), 
-  splošne spremembe družbenih odnosov in vrednot v sodobnih družbah (Jones, Clarke-
Hill, Comfort in Hillier, 2008), 
- 44 % potrošnikov poroča, da pri nakupovanju upoštevajo vprašanja družbene 
ozaveščenosti (npr. ne kupujejo izdelkov, ki vključujejo delo otrok, ne povzročajo 
trpljenja živali, vplivajo na onesnaženje) (Lim, 2017), 
- 31 % vprašanih je že bojkotiralo določen izdelek (Lim, 2017), 
- večina potrošnikov (73 %) poroča, da bi prilagodila ali celo spremenila nakupne navade, 
da bi s tem zmanjšala vpliv na okolje in družbo (Nielsen, 2018), 
- polovica respondentov z vsega sveta (49 %) je poročala, da so pripravljeni plačati več za 
izdelke, ki bodo zadostili standardom kvalitete in varnosti in naj bi s tem zagotavljali 
trajnost (Nielsen, 2018), 
- kar 41 % respondentov je pripravljena plačati več za ekološke / organske izdelke, 38 % 
jih je pripravljenih več plačati za izdelke, izdelane s trajnostnimi materiali, 30 % 
respondentov pa bi več odštelo za izdelke, ki zagotavljajo družbeno odgovorne prakse 
(Nielsen, 2018).  
Ena najpomembnejših povezav med marketingom in trajnostno naravnanostjo je ustvarjanje 
pozitivnega ugleda in konkurenčne prednosti podjetja ali blagovne znamke. Raziskave kažejo, 
da se potrošniki pozitivneje odzivajo na blagovne znamke, ki komunicirajo trajnostno in 
družbeno odgovornost, poleg tega je več kot polovica potrošnikov mnenja, da bi zavestno 
bojkotirali blagovne znamke, ki ne bodo javno komunicirale svojih vrednot in namenov 
(Gilliland, 2018). V zadnji raziskavi (Nielsen, 2018) je kar 81 % sodelujočih z vsega sveta 
izrazilo, da se močno strinjajo, da morajo podjeta pomagati pri izboljšanju okoljske 
problematike. S to trditvijo so se strinjale tako ženske kot moški, nekoliko močneje so to 
podprli milenijci ter pripadniki generacije X in Z, vendar starejše generacije ne zaostajajo 
dosti. Hkrati potrošnikov ne zanima oz. se ne obremenjujejo z znamko, ki jim ponuja 
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trajnostne proizvode, ključni povod za nakup naj bi bila obljuba trajnosti. To omogoča novim, 
neznanim znamkam preboj na trg. Kar 46 % vprašanih je namreč odgovorilo, da so se 
pripravljeni odreči nakupu določene blagovne znamke, da bi kupili okolju in družbi prijazne 
izdelke (Nielsen, 2018). V Franciji, kjer so trajnostni izdelki FMCG industrije še posebej 
priljubljeni, kar 79 % potrošnikov kupuje trajnostne izdelke nepoznanih (privatnih) znamk in 
večjih blagovnih znamk, kar pomeni, da prodajo kar polovico trajnostnih prehranskih 
izdelkov manjših blagovnih znamk (Nielsen, 2018). Prodaja organskih izdelkov lastnih 
trgovskih znamk raste za 16 % hitreje od prodaje ostalih izdelkov lastnih blagovnih znamk 
(Nielsen, 2018). 
Podjetja se morajo zavedati, da je trajnostna naravnanost postala nuja in ne opcija, ki jo lahko 
izberejo, saj bodo le tako lahko dosegla konkurenčno prednost. Gre za zahtevo, ki ni ostala 
omejena le na zadovoljevanje osebnih potreb potrošnikov, vendar se širi na zadovoljevanje 
potreb prihodnjih genaracij (Kumar 2012). Z izpostavitvijo problema, ki muči tudi potrošnike 
ter ponujeno rešitvijo, ki bo pripomogla k izboljšanju razmer, lahko znamke vzpostavijo 
močno povezavo s potrošniki (Gilliland, 2016).  
Pri uresničevanju takšne strategije je pomembno, da podjetja upoštevajo vse točke stika med 
blagovno znamko in potrošnikom ter trajnostne vrednote vpeljejo v vse svoje procese. Če 
zaposleni ponotranjijo trajnostne vrednote in vanje verjamejo, se bo to odražalo tudi v 
komunikaciji s potrošniki (Jones, Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008). 
Podjetja s svojimi komunikacijami odločilno vplivajo na razvoj družbe. Pogosto oblikujejo 
vzorce vedenja in nakupnih navad, življenjske sloge, nakupne smernice ter s tem usmerjajo 
potrošnjo. Odigrajo bistveno vlogo pri razumevanju ter spreminjanju prepričanj, stališč in 
vedenja potrošnikov. Čeprav obstaja že nekaj uredb in zakonov, ki urejajo področje 
trajnostnega poslovanja (ISO14001, EMAS, SA8000), je v mnogih državah zakonodaja s 
področja trajnostne naravnanosti celo manj razvita od standardov, ki si jih pri poslovanju 
postavijo posamezna podjetja. Zaradi pritiskov in želje potrošnikov po trajnostnni potrošnji si 
tako korporacije postavljajo interne standarde kakovosti, regulativne sheme in namenske 
programe (primerno označene), ki sporočajo bolj ali manj upravičene zahteve etičnih vrednot 
(Jacobsen in Dulsrud, 2007, str. 474). Interna pravila poslovanja so posebej pomembna pri 
globalnih podjetjih, kjer je poslovanje odvisno od različne politične ureditve in državnih 
zakonov, kjer poslujejo. V teh primerih lahko interna pravila presežejo standard, ki jih državni 
organi ne uspejo (ne morejo ali ne želijo) doseči (Jacobsen in Dulsrud, 2007, str. 475).  
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 Velika podjetja so lahko glavni gradniki trajnostnega razvoja sveta, saj s svojimi dejavnostmi 
odločilno vplivajo na potrošniško vedenje, poleg tega pa postavljajo standarde poslovanja 
(Dyllick in Hockerts 2001; Frame in Newton 2007).  
McDonald, Oates in Alevizou (2016) trdijo, da lahko preučevanje sedanjega vedenja zelenih 
potrošnikov pomembno prispeva k širjenju trajnostnega nakupnega vedenja in širjenju 
razumevanja trajnostnih nakupov kot konkurenčnih in boljših za potrošnike, to pa vodi v 
premišljeno potrošništvo, kar je cilj trajnostne naravnanosti.  
5.2 Marketinške aktivnosti, ki naslavljajo trajnostno naravnanost 
 
 
Konec leta 2018 in začetek 2019 so medije, svetovni splet in marketinško okolje polnila 
sporočila o pomenu trajnostne naravnanosti, kritike dosedanjega vpliva razvoja in predvsem 
pozivi k drugačnemu ravnanju. V Evropski Uniji je pričela veljati zakonodaja, ki prepoveduje 
brezplačne nosilne plastične vrečke na prodajnih mestih. Spletna družbena omrežja je 
preplavila aktivacija 10-year challenge7, ki so jo uporabniki, kljub temu da je bila osnovna 
ideja druga, izkoristili za kritično izpostavitev razmer v naravnem okolju danes in pred 10. 
leti. Predvsem so motive iskali v priljubljeni serji BBC Earth Blue Planet 2, ki je konec leta 
2018 opozorila na onesnaženost svetovnih morja ter objavljeno študijo, da se oceani segrevajo 
kar 40 % hitreje kot so to napovedali znanstveniki, kar močno vpliva na živalstvo in 
rastlinstvo. BBC Earth je v sodelovanju z londonskim tednom mode pričel z Instagram 
kampanjo, v kateri poziva uporabnike, naj modne nakupe opravljajo skladno s trajnostno 
naravnanostjo in pri tem uporabljajo ključnik #SustainableMe8.  
Spletne družbene medije in svetovni medijski prostor polni kampanja podjetja Iceland, ki 
skupaj z GreenPeace opozarja na problematiko izsekavanja gozdov za potrebe pridobivanja 
palmovega olja9. Na pomembnost gozdov opozarja tudi Patagonia, svetovno priznana znamka 
gorniške opreme s svojim projektom Treeline.  
                                                 
7 Ideja viralne aktivacije, ki je polnila Facebook, Instargam in Twitter je bila uporabnike nagovoriti, da objavijo 
svojo 10 let staro fotografijo in trenutno fotografijo sebe. Ni znano, kdo je aktivacijo pričel ali kakšen namen je 
aktivacija imela. Kritiki opozarjajo, da naj bi aktivacijo pričelo podjetje Facebook z namenom, da bi primerjalo 
obrazne poteze uporabnikov ter zasledilo spremembe staranja in tako izpopolnilo svojo AI tehnologijo. Podjetje 
Facebook je obtožbe zavrnilo. 
8 BBC Earth je na Londonskem tednu mode predstavil kratek film in izpostavil, kako narava navdihuje modno 
ustvarjalnost, ob tem pa obravnava negativen vpliv, ki ga ima »hitra, instant« moda na zdravje našega planeta. 
Poziva, da lahko sprememba v uporabnikovem odnosu do potrošnje pomaga k trajnostni prihodnosti našega 
planeta. 
9 Nizkocenovni (diskontni) prodajalec Iceland je v sklopu božične kampanje objavil animiran video, ki 
predstavlja problematiko izsekavanja deževnih pragozdov za namen pridobivanja palminega olja. Pred tem so 
izločili palmino olje iz vseh prehranskih izdelov lastne blagovne znamke. Video oglas, ki je bil izdelan v 
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V Sloveniji se bo pričel izvajati podnebni projekt Care4Climate, ki se bo osredotočil na 
merljive izboljšave trajnostne mobilnosti, energijske učinkovitosti v stavbah in zajema ter 
shranjevanja ogljika ter ozaveščanja o zmanjšanju toplogrednih plinov.  
Po svetu in v Sloveniji smo izpostavljeni medijskemu diskurzu o trajnostni naravnanosti. 
 
5.3 Trajnostni izzivi na področju prehrambenih izdelkov 
 
Znanstveniki in politiki se borijo z vprašanjem, kako oblikovati trajnostni sistem proizvodnje 
prehrane, ki je pravičen in zdrav za ljudi in hkrati za planet, ter avtoritativno ocenjuje trende 
in stanje kmetijskih ekosistemov, njihovo dodano vrednost in vpliv na porabo (UN 
Environment, 17. Oktober 2018). Zagotavljanje trajnostne potrošnje in proizvodnih praks 
pomeni spoštovanje biofizikalnih meja planeta in zmanjšanje trenutne stopnje svetovne 
porabe, s tem pa prilagoditev biofizični zmogljivosti naravnega ekosistema in danosti (UN 
Environment, 17. Oktober 2018). 
Trenutni podatki:  
- Vsako leto je ena tretjina proizvedene hrane – 1,3 milijarde ton in vrednosti okoli  
1000 milijard dolarjev - uničena v zabojnikih potrošnikov in trgovcev na drobno ali se 
pokvari med oz. zaradi slabega prevoza ter napačnih praks pridelave oz. obdelave. 
Medtem ko je skoraj 1 milijarda ljudi letno podhranjenih in dodatna milijarda ljudi 
lačnih (UN Environment, Goal 12). 
- Prekomerna poraba hrane škoduje zdravju in okolju (UN Environment, Goal 12). 
- 2 milijardi ljudi na svetu ima prekomerno telesno težo ali so diagnosticirano debeli 
(UN Environment, Goal 12). 
- Degradacija tal, zmanjševanje rodovitnosti tal, netrajnostna raba vode in degradacija 
morskega okolja zmanjšujejo sposobnost naravnih virov za oskrbo s hrano (UN 
Environment, Goal 12). 
- Prehranski sektor predstavlja približno 30 % celotne svetovne porabe energije in 
približno 22 % vseh svetovnih emisij toplogrednih plinov (UN Environment, Goal 
12). 
                                                                                                                                                        
sodelovanju z GreenPeace, pa je bil prepovedan na televiziji, saj naj bi kršil oglaševalska pravila. Kampanja je 
naletena na ostro kritiko s strani nekaterih proizvajalcev palminega olja, z argumentum, da za sam postopek 
pridobivaja olja ni potreben poseg v okolje. 
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- Mesna industrija zahteva 8-10krat več vode kot proizvodnja žit. Del sedanje krize, ki 
zadeva vodne vire, izhaja iz naraščajočih zahtev po živalski krmi (UN Environment, 
Goal 6). 
- Če bi svetovno prebivalstvo do leta 2050 doseglo 9,6 milijarde prebivalstva, bi 
potrebovali približno tri Zemlje, da bi zagotovili naravne vire, potrebne za ohranjanje 
trenutnega načina življenja (UN Environment, Goal 12). 
- Manj kot 3 % svetovne vode je pitne brez obdelave, od tega je kar 2,5 % zamrznjenih 
na Antarktiki, Arktiki in ostalih ledenikih. Človeštvo se mora tako zanašati na 0,5 % 
pitne vode in s tem zadovoljevati vse potrebe človeškega ekosistema (UN 
Environment, Goal 12). 
- Človeštvo onesnažuje vodo hitreje kot jo narava lahko reciklira in očisti v rekah in 
jezerih (UN Environment, Goal 12). 
UN Environment je pripravil aktivacijo »The Good Life Goals«. Gre za skupek predlogov 
osebnih dejanj, ki jih lahko posamezniki po celem svetu sprejmejo in tako podprejo cilje 
trajnostnega razvoja. Je vez med zastavljenimi trajnostnimi cilji in trajnostnim življenjskim 
stilom posameznikov. Glavna naloga je ozaveščati o resnosti trenutnega stanja in učiti o tem, 
da vsi soustvarjamo okolje ter da so pomembna posameznikova dejanja (UN Environment, 
Why do the Sustainable Development Goals matter?).  
V proizvodni fazi prehranske industrije se pojavljajo znatni vplivi na okolje (kmetijstvo, 
predelava hrane, transport), gospodinjstva pa na to vplivajo s svojimi prehranskimi izbirami 
in navadami (UN Environment, Goal 12). Zato je pomembno, da se vsak posameznik zaveda 
trajnostnih ciljev in praks.  
Ravno zaupanje v živilske in prehrambene procese je pomembna stvar za posameznika, ker je 
hrana bistven vidik življenjskega sloga. Vendar pa se je to zaupanje izgubilo v zapleteni in 
javnosti skriti prehranski industriji ter mnogih neuspelih in spornih praksah, ki so 
potrošnikom obljubljale kakovost, trajnost ali izvor živil. Potrebno je ponovno pridobiti 
zaupanje in nato potrošnike spodbujati k trajnostnim nakupnim praksam prehranskih izdelkov 
in s tem vplivati na sprememo življenjskega stila. Po mnenju Korthalsa je za vzpostavitev in 
ponovno pridobitev zaupanja s strani potrošnikov v prehransko industrijo, poleg javnih 
dialogov in razprav o tveganjih, potrebno vzpostaviti skupek ukrepov in organov, zasidranih 
globoko v različnih praksah prehrambenega sistema. Zainteresiranim stranem pa ti ukrepi in 
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organi omogočajo dostop do informacij in nosijo odgovornost za vse, kar se dogaja v 
prehranski verigi (Korthals, 2001, str. 206-208). 
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6 RAZISKOVALNA VPRAŠANJA IN METODOLOGIJA 
6.1 Raziskovalna vprašanja 
Na podlagi pregleda literature postavljam naslednja raziskovalna vprašanja, ki bodo podlaga 
za raziskovalni del magistrske naloge:  
1. Kako vprašani v svoj nakupni proces prehranskih izdelkov vpeljujejo prakse 
trajnostne potrošnje? 
2. V kolikšni meri sta cena in ponudba glavni oviri za trajnostne potrošniške prakse pri 
nakupovanju prehranskih izdelkov? 
3. V kolikšni meri so vprašani mnenja, da se pri potrošnji prehranskih izdelkov vedejo 
trajnostno? 
4. Komu vprašani pripisujejo odgovornost za uresničevanje trajnostnih praks potrošnje v 
procesu nakupovanja prehranskih izdelkov?  
5. V kolikšni meri obstaja vrzel med poročanjem o osebni trajnostni naravnanosti in 
nakupnim vedenjem posameznikov v procesu nakupovanja prehranskih izdelkov? 
6.2 Metoda raziskovanja in vzorec 
  
Za raziskovanje trajnostne naravnanosti v procesu nakupa prehranskih izdelkov sem uporabila 
kvalitativno metodo polstrukturiranih intervjujev.  
Intervjuji so razprave, navadno opravljene kot dialog med intervjuvancem in spraševalcem, 
namenjene zbiranju informacij o izbrani temi. Gre za primerno metodo pridobivanja 
informacij o posameznikovih lastnih praksah, prepričanjih in mnenjih ter o preteklem in 
sedanjem vedenju ter izkušnjah. Intervjuji se razlikujejo po stopnji strukture, ki vodi 
interakcijo - povsem nestrukturani, polstrukturirani in visoko strukturirani intervjuji. Pri 
izboru stopnje strukturiranosti gre za to, koliko nadzora bo imel voditelj intervjuja nad 
dialogom oz. interakcijo. Z nestrukturiranimi intervjuji ima raziskovalec jasen načrt, vendar 
minimalni nadzor nad tem, kako intervjuvanec odgovori. Pogovor lahko poteka različno in se 
navadno zelo razlikuje med intervjuvanci. Podvprašanja sledijo temam, ki jih intervjuvanec 
odpira med odgovarjanjem na osrednje vprašanje. Tovrstne raziskave navadno rezultirajo v 
bogatih in poglobljenih podatkih, vendar terjajo veliko časa.  
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Polstrukturirani intervjuji navadno potekajo ob prej pripravljenih vprašanjih in temah, ki jih je 
potrebno v dialogu nasloviti. Vprašanja so standardizirana, dopuščajo pa, da intervjuvanec na 
vprašanja odgovarja prosto in ne sledi zastavljenem vrstnem redu. Tovrstni intervjuji se 
uporabljajo, če želimo razumeti odgovore in stališča intervjuvanca.  
Strukturiran intervju je najbolj nadzorovan tip intervjujev, vprašanja so vnaprej postavljena in 
sledijo določenem vrstnem redu. Ta tip intervjuja je najbližji anketnim raziskavam. Tovrstne 
intrevjuje opravljamo, kadar so vzorci zelo veliki in iščemo podatke, ki jih lahko posplošimo 
(RAND Corporation, 2009). 
Za potrebe pridobivanja podatkov za raziskavo v magistrski nalogi sem se odločila za 
kvalitativno metodo polstrukturiranih intervjujev z namenom poglobljenega razumevanja 
procesov, ki vodijo vprašane pri trajnostnih odločitvah v procesu nakupovanja prehranskih 
izdelkov. Tako je tudi lažje zaslediti vrzel med poročanjem o trajnostni naravnanosti in 
dejanskim nakupnim vedenjem.  
Intervjuvala sem 10 posameznikov, starih med 25 in 37 let (30 % vprašanih je bilo starih 37 
let, 20 % je bilo starih 29 let, enak odstotek je bilo tistih, ki so bili stari 25 let ter 10 % 28-
letnikov, 10 % 29-letnikov in 10 % 34-letnikov), z višjo izobrazbo, rednim dohodkom in 
svojim gospodinjstvom. Dobra polovica vprašanih (60 %) je bilo žensk, ostali (40 %) pa so 
bili moški respondenti. Vprašani živijo in delajo v Sloveniji, v urbanem okolju. To je podlaga 
za sklepanje, da imajo dovolj kulturnega, ekonomskega in intelektualnega kapitala za 
trajnostno vedenje pri nakupovanju prehranskih izdelkov.  
Intervjuji so potekali na domu intervjuvancev, v njihovih pisarnah oz. poslovnih prostorih 
podjetij, kjer so zaposleni ali bližnjih kavarnah. Intervjuji so bili opravljeni med 14. majem 
2019 in 6. junijem 2019, trajali so med 45 in 90 minut. Potekali so v skladu z osnovnimi 
smernicami polstrukturiranih intervjujev ter skladno z vnaprej pripravljenimi vprašanji, da je 
bilo zagotovljeno pokritje vseh predvidenih tem. V ta namen sem uporabla tudi vizualni 
material, ki je z vprašalnikom priložen v Prilogi A.  
Analiza intervjujev je bila opravljena v spletnem orodju Quirkos. Intervjuji (le zvok) so bili 
posneti z mobilnim telefonom. Po vsakem opravljenem intervjuju je bil narejen transkript 
posameznega pogovora. Sledilo je branje intervjujev in ročna analiza ključnih vprašanj. V 
spletnem orodju Quirkos je bilo opravljeno kodiranje, prikazano v Prilogi K, ki je temeljilo na 
osnovnih tematskih sklopih: nakupni proces pozameznika, vpeljevanje trajnostnih praks v 
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nakupni proces prehranskih izdelkov, pripis odgovornosti za trajnostno potrošniško vedenje, 
ovire in izzivi, ki preprečujejo trajnostne potrošniške prakse ter odnos do trajnostnih 
potrošniških praks in odnos do nakupovanja prehranskih izdelkov. Znotraj vsakega 
tematskega sklopa pa sem izpostavila ponavljajoče in sorodne odgovore. 
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7 ANALIZA INTERVJUJEV 
Na podlagi opravljene raziskave lahko zaključim, da je trajnostni nakupni proces prehranskih 
izdelkov posameznika odvisen od impulza za nakup, izvedbe nakupa, vpeljevanja trajnostnih 
praks v nakupni proces, ovir za trajnostno vedenje, ki vodijo v netrajnostne nakupne vzorce, 
pripisa odgovornosti za trajnostno vedenje ter lastne percepcije lastnih dejanj v odnosu do 
trajnosti.  
Pri vprašanih potrošnikih sta osrednja impulza za nakup »poln nakupovalni listek« ali »prazen 
hladilnik«. Nakupni proces se tako začne s prepoznavanjem in rutinskim evidentiranjem 
potreb (Podnar in Golob, 2019, str. 28). Podobno kot sta ugotovila že Podnar in Golob (2019), 
sem tudi sama ugotovila, da nakupovanje hrane ni le domena žensk, saj v nakupnem procesu 
sodelujejo vsi člani gospodinjstva.  
Fazi načrtovanja navadno sledi nakup, ki je rutinski, opravljen v izbrani ali bližnji trgovini, 
pogosto del poti v ali iz službe oz. druge aktivnosti ter časovno omejen. Izdelki so navadno 
vnaprej izbrani in že poznani. Nakupovanje prehranskih izdelkov pa predstavlja obvezno 
dejanje, dejanje iz navade in ne dejanje, zaradi želje po tem.  
Pri nakupovanju hrane potrošniki postopno že vpeljujejo trajnostne prakse v svoje 
nakupovalne navade, pri čemer prevladuje lastna nosilna vrečka, načrtovan nakup, v nekaterih 
primerih z nakupovalnim listkom, želja po lokalnih proizvodih, bio in eko pridelavi, želja po 
trajnostni embalaži, pozitivno vrednotenje lastne, domače pridelave ter načrtno zmanjševanje 
potrošnje in ločevanje odpadkov. Nakupi so večinoma načrtovani ali opravljeni po potrebi, 
predvsem pa temeljijo na preizkušenih izdelkih in pri trgovcih, kjer potrošniki dobro poznajo 
režim trgovine. S tovrstnimi ukrepi časovno optimizirajo svoje nakupne procese in 
zmanjšujejo možnost nenadzorovanega »hiper« potrošništva. Zaznati je celo težnjo po 
zmanjševanju potrošnje in prepričanju, da je le to pravo trajnostno vedenje.  
Močno sta izraženi skrb in želja, da kupljene izdelke porabijo ter s tem minimalizirajo 
prehranske odpadke. Skrb za odpadke pa je močno izražena tudi pri plastični embalaži in 
plastičnih nosilnih vrečkah, pri čemer potrošniki slednjih že skoraj brez izjeme pri 
nakupovanju ne kupujejo, vendar prinesejo lastne. Pri tem obsojajo uporabo plastičnih 
nosilnih vrečk pri nakupovanju sadja in zelenjave ter tak nakup navadno opravijo kar tako, da 
označevalne etikete lepijo na sadeže. Pokazala se je tudi težnja po tem, da bodo v prihodnje s 
seboj nosili tudi vrečke za sadje in zelenjavo. Ravno pri sadju in zelenjavi pa je najmočneje 
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izražena tudi želja oz. zahteva po lokalnih proizvodih ter naklonjenost do lastnih pridelkov ali 
pridelkov sorodnikov ter znancev. Zaznati je mogoče, da potrošniki vse pogosteje posegajo 
tudi po produktih bio in / ali eko pridelave, saj so prepričani, da so tovrstni izdelki bolj 
trajnostni ter predvsem boljši zanje in okolje. 
Ločevanje odpadkov in uporaba lastnih (trajnostnih) nosilnih vrečk je postala navada, ki jo 
potrošniki zagovarjajo ter nezavedno izvajajo, čeprav zahteva dodaten časovni ali finančni 
vložek. Zaradi pomembne vloge ločevanja v življenju posameznika, potrošniki svojo 
pozornost vedno bolj namenjajo tudi trajnostni embalaži, pri čemer najbolj izpostavljajo željo 
po stekleni embalaži za mlečne izdelke. 
Oviri oz. izziva, ki zavirata trajnostne potrošniške prakse pri nakupovanju prehranskih 
izdelkov sta predvsem praktičnost netrajnostnih prehranskih izdelkov ter udobje, ki ga ob 
tovrstnih praksah potrošniki občutijo. Razloga za to sta pomanjkanje časa, kar navajajo kot 
pomembno oviro pri udejanjanju trajnostnih nakupovalnih praks ter nakupovalna navada, ki 
je skladna s hitrim življenjskim stilom. Zavedaje o lastnem (potrošniškem) vedenju in tem, da 
je večina nakupnih procesov nezavednih oz. je zgolj skupek nezaznanih navad (Rosenberg, 
2005, str. 109-115) ter ponotranjanje trajnostnih praks lahko pospešita trajnostno nakupno 
vedenje.  
Trajnostni izdelki so med potrošniki sprejeti pozitivno, zato tudi cena ne predstavlja glavne 
ali osrednje ovire za nakup, kot to poročajo ostale raziskave (Hudson, Hauver, Hooker in 
Parry, 2008str. 6; Valor, 2008). Navadno je omenjena v kontekstu nezaupanja do trgovcev oz. 
ponudnikov tovrstnih izdelkov. Izražena sta bila pomislek in skepsa, predvsem do velikih 
trgovskih verig in tržnic, kjer je sledljivost slabša. Potrošniki namreč niso pripravljeni plačati 
višje cene, če le ta ni upravičena. Pri tem igra pomembno vlogo komunikacija, posredovanje 
informacij, kar potrošniki omenjajo kot potencialno oviro, ki sicer ni močno izražena, vendar 
vpliva na njihov nakup. Na to so opozarjali že mnogi avtorji, ki so sicer kot glavni razlog 
navajali ravno neinformiranost (Hudson, Hauver, Hooker in Parry, 2008 str. 6; Young, 
Hwang, McDonald in Oates, 2010; Moisander, 2007; Eden, Bear in Walker, 2008; Zalokar, 
2017).  
Potrošniki se čutijo močno odgovorne za lastno trajnostno vedenje, pri čemer se zavedajo, da 
je sprememba odvisna od posameznikov – kupcev, ki s svojim vedenjem vplivajo na ponudbo 
na trgu. Dojemajo se skladno s pozicijo, ki jo komunicira Sassatelli (Sassatelli v Jacobsen in 
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Dulsrud, 2007, str. 470-471)10, čutijo se aktivne in produktivne, so mnenja, da so v poziciji, 
kjer s svojim vedenjem usmerjajo vedenje gospodarskih subjektov. Krivdo za trenutno stanje 
pripisujejo vsem deležnikom, pri tem pa sebe nikakor ne izključujejo. Gospodarstvo (trgovce 
in proizvajalce) vidijo v vlogi podpornikov in spodbujevalcev svojega trajnostnega vedenja, 
politično sfero pa kot voditelje, ki usmerjajo osebno trajnostno vedenje in silijo gospodarstvo 
v podporno vlogo.  
Zavedajo se, da kljub vpeljevanju nekaterih trajnostnih nakupnih praks pri nakupovanju 
prehranskih izdelkov še niso dovolj trajnostni in imajo željo po nadaljnjem napredku. 
Po modelu LoC (Groening, Sarkis in Zhu, 2018) je izrazito izpostavljena notranja razsežnost, 
saj posamezniki verjamejo, da njihova dejanja vplivajo na spremembe in da vpliv na 
spremembe ne presega njihovega vedenja.  
Na podlagi naraščajočega medijskega diskurza, ki odgovornost za spremembe usmerja na 
potrošnike (Jacobsen in Dulsrud, 2007), izsledkov raziskav (Korthals, 2001, str. 203-205) 
(tudi moje), ki kažejo na to, da potrošniki aktivno prevzemajo vlogo suverenih in odgovornih 
akterjev in od ugotovitev, da potrošniki pozitivno vrednotijo trajnostne nakupovalne prakse 
(Nielsen, 2018), je mogoče sklepati, da bo povpraševanja ter posledično ponudb v segmentu  
trajnostnih potrošniških praks vedno več. Sklepam lahko, podobno kot mnogi avtorji (Jones, 
Clarke-Hill, Comfort in Hillier, 2008; Kumar, 2012; Gilliland, 2016), da bo trajnostna 
naravnanost postala še močnejši konkurenčni atribut oz. da bodo podjetja za obstoj na trgu 
prisiljena v svoje poslovanje vključevati trajnostne prake. Potrošniki želijo spodbudo in 
pomoč trgovcev za udejanjanje svojih trajnostnih praks, politično sfero pa vidijo v vlogi hitrih 
in nujnih posegov. Omenjeno ni skladno s tezo Kilbourne, McDonagh in Prothero (1997), ki 
vidijo razloge za netrajnostne prakse nakupovanja v tem, da potrošniki ne prepoznavajo ali ne 
razumejo povezave med ekološko in družbeno degradacijo ter moderno »hiper« potrošnjo. 
Potrošniki namreč nakupovanje in potrošništvo povezujejo z negativnimi občutki, gnečo, 
nezaupanjem, stresom, prekomernim potrošništvom, pozitivne občutke izražajo ob manjših 
trgovinah, s ponudbo trajnostnih, lokalnih in svežih izdelkov. Prav tako redno nakupovanje in 
                                                 
10 Sassatelli, R. 2006. Virtue, Responsibility and Consumer Choice: Framing Critical Consumerism Brewer, v  J. 
in F. Trentmann (eds.), Consuming Cultures, Global Perspectives: Historical Trajectories, Transnational 




testiranje izdelkov načeloma nista domena vprašanih potrošnikov. Nakup je navadno sproten, 
opravljen na poti, vendar z jasnim ciljem in izbranimi izdelki. Večina nakup najraje opravi v 
bližnji trgovini, kamor se lahko odpravi peš ali s kolesom.  
Vprašani potrošniki so izkazali močno zanimanje in pozitiven odnos do trajnostnih 
življenjskih in potrošniških praks. V konceptu trajnostnega vedenja vidijo motivacijo za skrb 
za okolje in družbo, počutijo se del skupnosti in so prepričani, da vsak posameznik 
pomembno soustvarja trajnostni svet. Dovzetni so do tovrstnih tematik in o podjetjih, ki 
vpeljujejo trajnostne prakse govorijo kot o kreativnih, zanimivih, navdihujočih ponudnikih. 
Izkazali so močen interes in dovzetnost za tovrstno komunikacijo. Potrošniki niso otopeli in 
brezbrižni kot poročata Quoquab in Mohammad (2016, str. 603). Zanikati pa ne gre 
nezaupanja in dvomov v komunikacijo trajnosti in z njo povezanih produktov, kar lahko hitro 
privede do zavračanja in odklona. Prav tako je bila omenjena razdvojenost med izbiro 
različnih izvorov trajnosti, kot so to naslovil že McDonald, Oates in Alevizou (2016), ki 
problematizirajo sam izraz »trajnostno«. Poudarjajo, da ni jasne definicije in da so potrošniki 
zmedeni, saj se morajo pri trajnostnem vedenju neprestano srečevati z dilemami, saj ni 
enotnega konsenza, ki bi definiral stopnjo trajnosti in tako rangiral izdelke.  
Analiza, ki je povzeta v sliki 7.1, je pokazala, da ovire in izzivi, ki preprečujejo trajnostno 
nakupovanje prehranskih izdelkov, izhajajo iz navade izvedbe nakupa in časovne stiske ter 
zaznanih tez, da gospodarstvo ne opravlja vloge podpornika ter politika ne vloge 
usmerjevalca in nadzornika. Osrednja ovira UDOBJE in PRIROČNOST tako izhajata iz 
pomanjkanja časa in navade, CENA in POMANJKANJE ALTERNATIV iz neopravljanja 
vloge podpornika in spodbujevalca s strani gospodarstva ter NEZAUPANJE in 
NEINFORMIRANOST iz neopravljanja vloge nadzornika s strani politične sfere.  
Percepcija o lastni trajnostni naravnanosti v procesu nakupa prehranskih izdelkov izhaja iz 
zavedanja ovir, zavedanja o lastnem trudu in izvajanju trajnostnih praks ter prepričanju o 
lastni odgovornosti za trajnostno vedenje. Zato vprašani potrošniki poročajo o nezadostnem 
trajnostnem vedenju. Vendar ravno zavedanje o lastni odgovornosti za trajnostno vedenje in 
zavedanje o  nezadostnem trajnostnem vedenju ustvarjata MOTIVACIJO za vpeljevanje in 




Slika 7.1: Shematski prikaz nakupnega procesa prehranskih izdelkov 
 
 
Na podlagi analize intervjujev lahko na prvo raziskovalno vprašanje “Kako vprašani v svoj 
nakupni proces prehranskih izdelkov vpeljujejo prakse trajnostne potrošnje?” odgovorim, da 
vprašani prepoznavajo in pozitivno vrednotijo trajnostne prakse ter jih počasi vpeljujejo tudi v 
svoj proces nakupovanja prehranskih izdelkov. Pri tem najbolj izpostavljajo uporabo 
nakupovalnega listka, lastno nosilo vrečko, omejevanje potrošnje in odpadkov, kupovanje 
lokalnih proizvodov, izbira eko in bio izdelkov, težnja po trajnostni embalaži ter ločevanje. 
Izpostavim lahko tudi, da je  definicija trajnosti Organizacije združenih narodov (OZN), ki je 
bila predstavljena leta 1987 (United Nations, 1987) dobro razširjena in najbolj prepoznana: 
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»Trajnostno ravnanje, da ohraniš okolje, v katerem živiš, takšnega kot si ga dobil oz. še 
boljšega. Zame trajnostno pomeni, da uporabljam stvari, ki jih res potrebujem. Meni osebno, v 
mojem življenju, je to, da ne kupujem stvari, ki jih ne potrebujem. Dejansko mam doma vse 
zminimalizirano. Trajnostno je način življenja, tudi to, kako porabljaš vodo, elektriko, 
energijo. Trajnostno je tudi to, da ne greš z avtom v službo. Samo jaz se tega ne držim, ane. Je 
pa to zame trajnostno« (AP, osebni intervju, 2019, 25. maj) 11.  
Pri tem gre najverjetneje za posledico vse močnejšega medijskega in javnega diskurza, ki 
naslavlja trajnostni življenjski stil. To potrjuje tudi osredotočenost vprašanih na 
okoljevarstveno problematiko, s poudarkom na plastični embalaži, ker je trenutno tudi najbolj 
izpostavljena medijska in politična tematika: 
»Trajnostno ravnanje zame pomeni, čim manj embalaže, to, da so bonbon trikrat zaviti je 
samo narobe. Čim manj odpadnega materiala, tudi to kar kupiš, da porabiš in ne mečeš stran. 
Če že mečeš stran, da ločuješ. Tut to, da mamo mi plastiko, je treba načeloma pomit, da je 
uporabno za ponovno porabo. Da kupuješ take znamke, ki dajo nekaj na to, kar je po vseh 
uredbah določeno. Po moje pod to štejem tudi to, da mogoče kupuješ lokalne stvari, tudi, če so 
včasih malo dražje, da pogledaš in pol je tok in tok manj na prevozih in izpustih naredi« (RS, 
osebni intervju, 2019, 29. maj)12 
Trajnostno vedenje in nakupovanje vačina povezuje predvsem z okoljskim in manj družbenim 
vidikom. UM trajnostno potrošnjo opiše z besedami: »Mogoče odgovorno potrošništvo, 
odgovorno poslovanje, pri čemer imam v mislih, da skrbimo za naravo« (UM, osebni intervju, 
2019, 6. junij)13. 
Cena in pomanjkanje ponudbe nista ključni oviri za trajnostne potrošniške prakse pri 
nakupovanju prehranskih izdelkov, kot poročajo mnoge opravljene raziskave (Hudson, 
Hauver, Hooker in Parry, 2008, str. 6; Valor, 2008). Analiza intervjujev je pokazala, da so 
ključne zaznane ovire udobje, priročnost, zaradi časovne stiske in navada: »Komoditeta, ker 
je včasih bolj simpl vzet neki kar ti je pri roki, kot da boš zdej ne vem kam šel« (TD, osebni 
intervju, 2019, 14. maj)14. Upravičena višja cena je za potrošnike sprejemljiva in navadno ni 
ovira za nakup. Vprašani potrošniki močneje izpostavljajo nezaupanje v komunikacijo in 
ponudbo trgovcev: »Po moje ne vem. Najverjetneje nisem prepričan, kaj je najboljše. Tudi, če 
nekdo promovira, da je nekaj najboljše, sem človek, ki se vedno sprašujem, če je to res, kar 
komunicirajo ali je to neka PR aktivnost. Večkrat je žal pol tako, kot sem prej omenil z 
                                                 
11 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi D. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
12 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi F. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
13 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi I. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
14 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi B. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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vegani, hkrati zveš, da niso trajnostni na drugem področju« (ST, osebni intervju, 2019, 27. 
maj)15. 
O mnenju o dodelitvi odgovornosti, ki je predmet četrtega raziskovalnega vprašanja, lahko 
zaključim, da je o pripisu odgovornosti za uresničevanje trajnostnih nakupnih praks pri 
nakupovanju prehranskih izdelkov mnenje deljeno med »odgovornost posameznika« in 
»deljena odgovornost«, pri čemer se potrošniki močno zavedajo svoje moči: »Oni bodo sledili 
temu, kar bodo potrošniki zahteval« (LL, osebni intervju, 2019, 2. junij) 16. Podobno ugotavlja 
JM, ki v svojem odgovoru o pripisu odgovornosti za trajnostno vedenje že izpostavi ključno 
oviro za trajnostne nakupne procese: 
»Ja načeloma je žogica bolj na nas, ampak mi pa, da to žogico izkoristimo pač mormo stopit iz 
luksuza in to sami zahtevat. Pa vsak posameznik more. Zdej je nam najlažje, ker pač dobiš vse 
na najlažji način in pač se moreš tok zavedat, da v enem desetem koraku zadaj pa delaš tok 
škodo in da moreš ti nekaj spremenit. Ja, zato se mi zdi, da bodo posamezniki lahko neki 
dosegli. Je pa res to, da bo ta posameznik na svojem luksuzu mogu neki narest« (JM, osebni 
intervju, 2019, 17. maj) 17. 
Trgovce vidijo predvsem v podporni vlogi lastnega trajnostnega vedenja: »Mislim, da lahko 
malenkostno vplivajo na to, kot da recimo na koncu ponudijo vrečke iz blaga. Pa dajo recimo 
ceno nekoliko nižjo, plastičnim pa višjo. Je pa po mojem mnenju to odločitev vsakega 
posameznika. Trgovci pa mu lahko pri tem pomagajo in ga spodbudijo« (DG, osebni intervju, 
2019, 5. junij)18.  
Na raziskovalno vprašanje »V kolikšni meri so vprašani mnenja, da se pri potrošnji 
prehranskih izdelkov vedejo trajnostno?« lahko odgovorim, da so vprašani mnenja, da niso ali 
vsaj niso dovolj trajnostni pri nakupovanju prehranskih izdelkov. Ugotavljajo, da se trudijo, 
vendar ne dovolj. Podobno kot večina NH zase trdi, da ni trajnostna: »Ne. Dejstvo je, da 
imam svoj vrt in da kar je sezonskega, pridelam sama, pa mama ima tudi vrt. Ampak pri 
določenih stvareh se še ne znam dosti izognit« (NH, osebni intervju, 2019, 6. junij)19.  
                                                 
15 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi E. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
16 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi G. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
17 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi C. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
18 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi H. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
19 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi J. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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Na podlagi tega lahko odgovorim tudi na raziskovalno vprašanje, »v kolikšni meri obstaja 
vrzel med poročanjem o osebni trajnostni naravnanosti in nakupnim vedenjem posameznikov 
v procesu nakupovanja prehranskih izdelkov?«. Po mojem mnenju vrzeli ni oz. je precej 
manjša kot v literaturi (Young, Hwang, McDonald in Oates, 2010; Markkula in Moisander 
2012), saj so vprašani zelo realno ocenili svoje vedenje, hkrati se zavedajo, da bi lahko s 
preprostimi ukrepi (ki bi posegali v posameznikovo udobje in organizacijo nakupnega 
procesa) precej bolj trajnostno nakupovali. JR se strinja, da je pomembno, da vsak 
pozameznik razmišlja o tem, kako lahko pripomore k trajnostni naravnanosti in izpostavlja, 
da šteje vsako dejanje: »Definitivno. Plastika iz nafte pride, pa se efekt tople grede dela, samo 
zato, ker se teb ne da v mal večjih količinah kupovat al pa mal razmislit, kaj boš kupu 
naslednji dan. Pa recimo kupit un sir, ki je mal večji pa si ga sam narezat in ne unga, ki je že 
narezan. Mislim take stvari« (JR, osebni intervju, 2019, 23. maj)20.  
  
                                                 
20 Intervju je bil posnet z mobilnim telefonom in kasneje zapisan v obliki dobesednih prepisov. Trankript je na 
voljo v prilogi Č. Zvočni posnetek intervjuja je v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
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8 UGOTOVITVE, OMEJITVE IN PREDLOGI ZA NADALJNJE RAZISKOVANJE 
8.1  Ugotovitve 
Na podlagi analize intervjujev lahko trdim, da vprašani dobro poznajo koncept trajnostnega 
vedenja in porabe. Prav tako postopno vpeljujejo trjanostne prakse v proces nakupovanja 
prehranskih izdelkov. Moje ugotovitve so skladne z raziskavo, ki sta jo opravila Golob in 
Kronegger (2019) in poroča, da se slovenski potrošniki uvrščamo med potrošnike iz skupine 
»občasnih« in »zmernih okoljevarstvenikov«. Podobno kot v omenjeni raziskavi, imajo tudi 
intervjuvanci v moji raziskavi relativno visoko zavedanje o okoljski problematiki, vendar jih 
pri nakupovanju še vedno pogosto vodi udobje in priročnost netrajnostnih praks nakupovanja. 
Nasprotno z mnogimi raziskavami, ki poročajo, da sta cena (Hudson, Hauver, Hooker in 
Parry, 2008; Valor 2008) in pomanjkanje informacij (Hudson, Hauver, Hooker in Parry, 
2008; Young, Hwang, McDonald in Oates, 2010; Moisander 2007; Zalokar, 2017) glavni 
oviri za netrajnostne prakse nakupovanja prehranskih izdelkov, sem sama ugotovila, da so v 
ospredju udobje, priročnost, zaradi časovne stiske in navada, ki je prilagojena hitremu 
življenjskemu stilu. Izkazalo se je tudi, da je navada pri vseh vprašanih osnovni vzvod za 
ločevanje. Vsi so namreč na vprašanje, zakaj ločujejo, odgovarjali, zaradi navade, ker so jih 
tako naučili starši in ker je izobraževalni sistem v času njihovega šolanja močno poudarjal to 
tematiko. Tako vsi vprašani ločujejo, to se jim zdi popolnoma naravno in potrebno, to navado 
pa redki takoj povežejo z okoljevarstvenim problemom. To še dodatno potrjuje tezo, da je 
lahko spodbujanje t.i. »socialne normalizacije« uspešen mehanizem pri grajenju trajnostne 
potrošnje prebivalstva (Kos Koklic in ostali, 2019; Rettie, Burchell in Riley, 2012). 
V nasprotju z literaturo in raziskavami (Saba in Messina, 2003; Thøgersen, 2007 v Kumar, 
201221; MacGillivray v Lim, 201722), ki pravijo, da potrošniki poročajo o višji okoljski 
ozaveščenosti in se vrednotijo kot trajnostni potrošniki, v sam proces nakupa pa trajnostnih 
nakupovalnih praks ne vpeljujejo, je raziskava, opravljena v magistrskem delu pokazala, da 
imajo vprašani mnenje, da sami niso trajnostni potrošniki ali vsaj ne dovolj. Kljub temu, da 
mnogi v proces nakupovanja že vpeljujejo nekatere trajnostne prakse (nakupovalni listek, 
lastna nosila vrečka, omejevanje potrošnje, kupovanje lokalnih proizvodov, izbira eko in bio 
izdelkov, težnja po trajnostni embalaži), so vprašani relativno realno in kritično ocenili svoj 
                                                 
21 Thøgersen, J. 2007. Consumer Decision Making with Regard to Organic Food Products, In Vaz, M.T.D.N., 
Vaz, P., Nijkamp, P. and Rastoin, J.L., Traditional Food Production Facing Sustainability: A European 
Challenge. Farnham: Ashgate. 
22 MacGillivray, A. 2000. The fair share: The growing market share of green and ethical products. London: New 
Economics Foundation. 
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položaj. Tako lahko zaključim, da je raziskava v magistrskem delu pokazala, da je vrzel med 
poročanjem in nakupnim vedenjem pri potrošnji prehranskih izdelkov precej majhna oz. je ni.  
Vsi vprašani prevzemajo odgovornost za uresničevanje trajnostnih nakupovalnih praks in 
vedenja nase, na posameznika. Polovica vprašanih je mnenja, da lahko posameznik naredi 
največ in da je tako odgovornost usmerjena popolnoma na potrošnike. Ostali pa so mnenja, da 
je odgovornost deljena med posameznike ter trgovce, proizvajalce in politično sfero, pri 
čemer pa zelo poudarjajo vlogo posameznika. Raziskava je tako potrdila koncept suverenosti 
posameznika in prenosa odgovornosti za potrošnjo prehranskih izdelkov na osebno raven, kot 
so o tem že pisali mnogi avtorji - Korthals (2001), Christman in Anderson (2005) ter Jacobsen 
in Dulsrud (2007). Glede na rezultate lahko ovržem tezo Kilbourne, McDonagh in Prothero 
(1997), ki vidijo razloge za netrajnostne prakse nakupovanja v tem, da potrošniki ne vidijo ali 
ne razumejo povezave med ekološko in družbeno degradacijo ter moderno »hiper«  potrošnjo. 
Vprašani se namreč zavedajo problematike prekomernega nakupovanja.  
Večina vprašanih je trajnostne nakupovalne prakse povezovala z embalažo in plastičnimi 
nosilnimi vrečkami ter lokalno in ekološko pridelavo. To nakazuje, da je percepcija o 
trajnostnih potrošniških praksah pri nakupovanju prehranskih izdelkov najbolj usmerjena na 
okoljske tematike. Vprašani potrošniki najbolj izkazujejo zanimanje za trajnostno embalažo 
pri pakiranju sadja in zelenjave ter vzpostavitev sistemov v trgovinah za ponovno polnjenje. 
Podobno sta ugotavljala že Podnar in Golob (2019), ki sta poročala, da sodelujoči v spletni 
razpravi izpostavljajo ekološke vidike trajnosti bolj kot družbene.  Razloge za to pripisujem 
močni medijski in politični izpostavljenosti okoljevarstvene problematike, ki je trenutno 
prisotna v evropski medijski sferi.  
Po klasifikaciji, ki so jo opredelili McDonald, Oates, Alevizou, Young in Hwang (2012), 
večina potrošnikov spada med »Prevajalce«, saj so dovzetni za trajnostne koncepte, razumejo 
problematiko ter se postopoma navajajo na trajnostne nakupovalne prakse. Če vidijo smisel in 
osebni vpliv, so pripravljeni spremeniti svoj način nakupovanja. Zato se mi zdi ključno, da se 
izbrani ciljni skupini, ki je tudi skupina z visoko kupno močjo, dovzetna za spremembe, nudi 
mehanizme merjenja, pojasni njihovo vlogo in ponudi možnosti trajnostnega nakupovanja, 
kljub temu da gre lahko za nekoliko dražje izdelke ali storitve. Pri tem lahko trgovci s 
ponudbo, pravilno komunikacijo in udobno, preprosto storitvijo, odigrajo pomembno vlogo 
pri usmerjanju nakupnega vedenja. S svojim poslovanjem in komunikacijo odličilno vplivajo 
na razvoj družbe, pogosto sooblikujejo vzorce vedenja, nakupnih navad, življenjskih stilov, 
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ter s tem usmerjajo potrošnjo (Dyllick in Hockerts 2001; Frame in Newton 2007). Podjetja se 
morajo zavedati, da je trajnostna naravnanost nuja, ki jim bo zagotovila konkurenčno prednost 
in rešitev, ki bo pripomogla k izboljšanju razmer ter ob tem vzpostavila močno povezavo s 
potrošniki (Gilliland, 2016).  
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8.2 Omejitve in predlogi za nadaljnje raziskovanje 
 
Omejitev, ki sem jo zaznala pri raziskovalnem delu magistrske naloge je, da je trajnostna 
potrošnja relativno nov pojem na slovenskem trgu in so prakse trajnostne potrošnje pri 
slovenskih trgovcih precej redke, zato preskok na trajnostno potrošnjo za seboj trenutno 
povleče precej osebnega prilagajanja (predvsem časovnega in organizacijskega). To se odraža 
v tem, da vprašani postopoma vpeljujejo tovrstne prakse v svoj nakupni proces. V prihodnje 
bodo trajnostne nakupovalne prakse precej bolj pogoste in posledično bolj dostopne. S tem se 
bo percepcija javnosti o trajnostnih praksah spremenila. Zato bodo ovire za uresničevanje 
trajnostnih nakupovalnih praks precej drugačne. Poleg tega je bila izbrana ciljna skupina, za 
katero sem predvidevala, da ima dovolj intelektualnega, finančnega in kulturnega kapitala, da 
bi lahko udejanjila tovrstne prakse. 
Skladno s tem je tudi ovira, ki je bila najpogosteje izpostavljena, smiselna in pričakovana. Za 
nadaljnje raziskovanje predlagam, da se vključi različne demografske in življenjskostilne 
skupine posameznikov. Predvsem z analizami, opravljenimi z vzorcem respondentov, ki jih 
povezuje enak življenjski stil, bi bilo možno ugotoviti ključne vzvode za motivacijo in 
posvojitev trajnostnih nakupovalnih praks.  
Kljub dobremu poznavanju termina trajnostno vedenje in potrošnja nekateri vprašani 
določenih vedenjskih ali nakupnih praks ne dojemajo kot trajnostnih, zato jih med intervjujem 
niso omenili ali so jih zgolj, če je beseda nanesla nanje oz. so se odprle po opravljenem 
intervjuju. Nekatere od teh praks so ključne za razumevanje posameznikovega odnosa do 
trajnostne potrošnje ter ovir za trajnostno vedenje. Za nadaljnje raziskovanje se mi zdi 
pomembno še bolj poglobljeno razumevanje osebnih navad in procesov nakupovanja 
respondentov.  
Z izborom kvalitativne metode polstrukturiranih intervjujev ne morem zaobiti dejstva, da gre 
za manj standardizirano obliko analize, ki dopušča več napak ter subjektivnih interpretacij 
odgovorov respondentov.  
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9 ZAKLJUČEK  
Pojem trajnost se je v zadnjih letih popolnoma udomačil v širši javnosti. V sebi nosi koren 
traj-, trajati, želimo si, da Zemlja traja, da človeštvo, živalstvo, rastlinstvo traja, da naše 
življenje na Zemlji traja in življenje naših zanamcev traja. V želji po nenehnem ravoju, 
napredovanju, udobju smo v zadnjih desetljetjih nekako pozabili, da smo le gostje planeta, z 
omejenimi viri in prostorom. Sedaj nas planet na to močno opozarja. V zadnjih desetletjih je 
naraščajoča potrošnja po vsem svetu povečala pritisk na okolje in podnebne spremembe. 
Potrošniki smo se začeli zavedati, da s svojimi odločitvami vplivamo tudi na okolje in družbo, 
počasi prevzemamo odgovornost in spremninjamo svoje vedenje. Leto 2018 je bilo za 
ameriški trg leto trajnostnih potrošnikov, saj danes potrošnja trajnostnih izdelkov predstavlja 
kar 22 % vseh kupljenih izdelkov (Nielsen, 17. 12. 2018). Kar 73 % svetovnih potrošnikov je 
pripravljenih spremeniti svoje nakupne navade, da bi zmanjšali vpliv na okolje (Nielsen, 5. 1. 
2019). V svoji raziskavi sem ugotovila, da so vprašani zelo naklonjeni trajnostnim praksam, 
jih zelo zanimajo in verjamejo, da lahko s svojimi dejanji vplivajo na okolje. Veliko se jih 
zaveda, da je trajnostna potrošnja tudi odgovorna in predvsem premišljena potrošnja ter vedo, 
da se ključna rešitev skriva v zamnjšanju potrošnje. Ovira za trajnostne prakse je predvsem 
udobje in priročnost, kar je posledica pomanjkanja časa in hitrega življenjskega stila. Vendar, 
ko potrošniki ponotranjijo določeno prakso, jo avtomatsko vpeljujejo v svoje življenje, kljub 
temu da morda terja višjo cenovno ali časovno ceno. Zato se mi zdi ključno, da trgovci 
pričnejo z razširjeno ponudbo trajnostnih izdelkov ter storitev, jih svojim potrošnikom 
ponudijo in naredijo uporabnikom prijazne. S tovrstnim sodelovanjem lahko potrošnja 
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11 PRILOGE  
Priloga A: Vprašalnik 
1. Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?  
 Teme, ki jih želim pokriti (splošno nakupovaje prehranskih izdelkov):  
- Proces nakupovanja: Kaj pomeni nakupovanje živil? Kolikokrat in kdaj se odpraviš 
po tovrstnih nakupih? Kako izgleda tvoje nakupovanje? 
- Najljubša / oz. najpogostejša mesta za nakupovanje: Kam se odpraviš po nakup? 
- Najljubše znamke / izdelki, ki jih nakupuješ (v prehranski industriji): Izdelki / 
znamke, ki so zate pomembni oz. izdelki, ki so vedno v tvoji kuhinji 
2. Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo. 
Slika 11.1: Priloga A Slika 1 
 
Vir: Shutterstock, 2019 
Slika 11.2: Priloga A Slika 2 
  
Vir: Shutterstock, 2019 
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Slika 11.3: Priloga A Slika 3 
 
Vir: Shutterstock, 2019 
Slika 11.4: Priloga A Slika 4 
 
Vir: Shutterstock, 2019 
Slika 11.5: Priloga A Slika 5 
 
Vir: Shutterstock, 2019 
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3. Poznaš uredbo, ki so jo letos vpeljali: Prepoved brezplačnih nosilnih plastničnih vrečk 




Teme, ki jih želim pokriti: 
- Kako je nate vplivala ta uredba? 
- Kaj si misliš o tem oz. kako jo vrednotiš? 
4. Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?  
5. Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja? 
6. Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / 
potrošnji … nakupovanju? 
7. Se sam-a, pri potrošnji prehranskih izdelkov, vedeš trajnostno? 
8. Na katera podjetja / znamke pomisliš, če govorimo o trajnosti? 
9. Kako vidiš vlogo podjetij v odnou do trajnosti? 
10. Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno? 
11. Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev oz. velikih podjetih z vidika trajnosti? 
Kaj bi mogla storit? Misliš, da lahko pomagajo pri reševanju trenutnega stanja?  
12. Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? 
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Priloga B: Intervju s TD  
(Ženska: 37 Magistra ekonomskih znanosti)  
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
T: “Čaki, moj nakup trenutno zgleda tko, da grem v trgovino v bistvu po moje po potrebi. Kar 
pomeni, da, ker mam zravn sebe tko šest trgovin je zdej odvisno. Če delam kkšne večje stvari, 
grem po navadi v kkšnga Hoferja, pa tm nabavm več ali manj kakšne bio izdelke, tko bio 
linijo tam kupujem, ker je cenejša. Če imam pa kakšne sprotne stvari, pa sadje in zelenjavo, 
grem pa v naš mini Merkator. Tko da to. Pol pa hodm po moje še v dm. Zdej pa tiste bio bio 
izdelke pa kupujem v eni manjši štacunci, k je tam pri nas pod mostom. Ta mi je pa top.” 
M: “Kaj pa je zate nakupovanje živel? Kaj to zate pomeni?” 
T: “Aaa stres, pa obveza.” 
M: “Kolikokrat pa opraviš nakup prehranskih izdelkov? Rekla si po potrebi. Je to vsak dan?”  
T: “Nee, ne vsak dan, ni šans. Rečmo na ene tri dni. Na tri dni, pol pa rečmo kakšne te majhne 
izdelke, te za katere mamo res blizu, blizu trgovino, amm pa vem, da mi ni treba neki nujno 
na zalogo. Pa recimo, da skočno po kakšno mleko za tamlega, tist pa lahko pol tudi vsak dan.“ 
M: “Pa imaš mogoče kakšne najljubše znamke ali izdelke, ki jih vedno kupiš?” 
T: “Aha, mislim ful je različno. Če grem v Hofer, skor vedno kupim Bio njihovo skuto, pa 
faširano mesto Bio recimo. In pol nardim kej iz tega. To tko skor vedno. Pol recimo v 
Mercatorju vedno zelenjavo, karkoli kupim. Pa v tej naši mini štacunci pa vedno kupujem 
amm tele, oni majo vedno izdelke iz teh kmetij in pol vedno kupim nekaj takih izdelkov.” 
M: “Opiši / pripoveduj, na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
T: “Shopping mall, robota vidm, kao nek shopping mall, pa ne vem, če je prihodnosti, pa tko 
ful ljudi, ful hektika, ful stres. Tko haha, ful ne.” 
SLIKA 2  
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T: “Nek parking v urbanem okolju, ljudje glih pridejo iz štacune. Pa ne vem glih zakaj oz. kaj 
tedva v petkah ta voziček sprehajata. Tko, amm hahaha tko mal mi je nelogičnih elementov. 
Haha.” 
SLIKA 3  
T: “Plastična vrečka, haha. Tko ja ful me je zmotla, ker je zelo lepo urejeno, lesene gajbice, 
lepo zgledajo in pol tlači v to plastično vrečko. Ne paše, ne.” 
SLIKA 5 
T: “Aha, to je pa kao neka bejba, v neki, kaj je to, neki manjši štacuni. Mal bl kul zgleda. 
Amm, to je to. Taka zgleda una naša štacuna pod mostom. Mislm taka bi lahko zgledala. 
Haha.” 
M: “Zdej me pa zanima, če veš oz. poznaš, da je prišla uredba oz. prepoved plastičnih 
nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej spremenilo 
nakupovanje?” 
T: “Ne, v bistvu mi je ful boljše, v bistvu sem ugotovila, da, če že vzamem vrečko, jo probam 
vzet papirnato. Ampak mi gre pa ful na živce, če pozabim svojo vrečko. Kar se mi tut zgodi. 
Tko, da zdej probam met v vsaki od svojih torbic eno to vrečko s sabo. Ampak se mi pa tut 
zgodi, da, če grem v večji nakup, je premalo ta vrečka. Drugač pa hočem kupt in iščem še une 
za sadje pa zelenjavo, a veš? To morem dat na projekt, mam seznam, kaj morm kupt.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
T: “Trajnostno po moje za mene pomeni, da razmisliš. Da ne kupuješ brezglavo, ampak, da 
vsaj pomisliš, kaj zdej to pomeni, kako boš ti to uporabu in kako je bil izdelek narejen. Tko, 
iz kje je prišel, kako je bil narejen, kako si ti do njega prišel in kaj boš z njem naredu. Nekaj v 
takem smislu.” 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
T: “Ja, potrošnja je del trajnostnega ravnanja. Pač, potrošništvo je samo en del tega. Zdej, 
potrošnja je nekaj, kar kupuješ. Ravnanje je pa, kako to uporabiš, živiš.” 
M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
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T: “Mislm, da bi moglo bit tako kot je z vrečkami. En del je zakonsko določen in sistemsko 
urejen, potem pa pač ozaveščanje vsakega posameznika. Ker ti lahko, a veš sej otroke že v 
vrtcu in šoli ful enih stvari naučijo, ampak, če pridejo dam pa še vedno ne ločujejo, pač to je 
to. Vedno more bit sistemsko urejen.” 
M: “Se sam-a, pri potrošnji prehranskih izdelkov, vedeš trajnostno?” 
T: “Probam se, sam ne gre vedno. Recimo, ubije me kakšen Hofer, zato recimo ne maram 
kkšne zelenjave pa tega tam kupovat. Mislim, se ful izogibam, ker vsako stvar, ki jo kupiš je 
zapakirano v 16 slojev plastike. Tko, da tega se ful probam izogibat. Pa probam čim več bio 
izdelkov, pa lokalnih izdelkov kupvt. Tam hodim v eno našo lokalno tržnico pred blokom. Pa 
ful probam od mat vzet vso aktualno zelenjavo vzet.” 
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
T: “Komoditeta, ker je včasih bolj simpl vzet neki kar ti je pri roki, kot da boš zdej ne vem 
kam šel.” 
M: “Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev oz. velikih podjetih z vidika trajnosti? Kaj bi 
mogla storit? Misliš, da lahko pomagajo pri reševanju trenutnega stanja?” 
T: “Mislim predvsem, če gledam neke vsakdanje zadeve, se da že pri embalaži velik nardit. 
Pa pri, v bistvu, da spodbujaš ljudi, da ne vzamejo neke stvari, ki so recimo pakirane v 16 
slojev.”  
M: “Kaj pa predlagaš, da bi konkretno trgovci lahko naredili?” 
T: “Pomoje, da bi mogl več, ammm, ufurat teh renfuzo zadev. Ne samo na prehranskih, 
ampak tudi na ostale zadeve. Ne vem razna, mislim ni tak problem, če maš ti v tavelkem 
Mercatorju vse oreščke na renfuzo, bi lahko mel tudi razna žita pa to. Se mi zdi, da to pač iz 
tega pršlo, ker se stvari pokvarjo, splesnijo, ne vem uničjo. Iz tega strahu se je vse začel 
pakirat in da je šlo predaleč. Vse stvari, ki so zdej tok zapakirane, ne bi bilo nujno, da bi bile. 
Lahko bi tut v manjših štacunah imeli več tega.” 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
T: “Mislm, jaz mislim, da če bi se vsi bolj zavedal, da tut če ločuješ odpadke, tut če ne vem 
kaj, nisi dost naredu. Da bi v bistvu mogu že pri potrošnji razmislt, kaj dejansko, smm bis e 
mogu temu izogibat. Tko, da a veš, to se ful premal govori. Ker mi vsi mislimo, da če bomo 
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dali pa plastiko v eno, pa papir v drugo, se bo pa to vse recikliralo. Pa ni tako, to se ful mal 
tega reciklira. Tko, da moreš že, ko kupiš stvar pomislit, kaj bo pol s tem.” 
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Priloga C: Intervju z JM  
(Moški: 27 Diplomirani inžinir računalništva in informatike (UN)) 
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
J: “Jaz, drugače, grem v trgovino, tko enkrat na teden. To je moja frekvenca. S tem, da pol še 
dostkrat vmes še po par produktov, zato, ker sem se spomnil, prismo, zdej bi to bilo dobro 
imet. Pa grem iskat. Pač to se mi dostkrat zgodi, ker tam v trgovini pač takrat, ko grem tko, da 
malo več nabavim, tko recimo dvajset produktov, kupim une osnovne zadeve. Ampak tako ali 
tako, skos na neki pozabim, ker nimam seznamov in nič. Ammm, in pol skos čez teden, 
pismo, zdej bi pa jogurt in grem, zato ker mam blizu trgovino in pol kupim samo jogurt 
ponavad, sploh ne kupim še česa zravn. Recimo mi zmanjka wc papirja, pa ga takrt ne kupim, 
ker pač pozabim. Tko, da ja dostikrat grem v trgovino po eno stvar.” 
M: “Kaj pa ta načrtovan nakup, ko greš enkrat na teden – kako to zgleda?” 
J: “Amm, načrtovan, sej to se bolj tko zgodi, ker vidim, da nima že dost stvari in takrt morem 
jaz it v nakup. In ni načrtovan, načrtovan je sam tok, da mi zmanjka večino stvari in grem po 
več stvari. Amm, kej več ni načrtovan, ker sproti, ko hodim med policami razmišljam, da 
rabim za kakšen teden za jest. Ne vem, kaj vse bi lahko imel in pol pač kupim kar vidim. Ni 
tko, da bi imel listka to do in zato verjetno pozabim na kkšne stvari, ki so osnovne. Na primer 
olje, pismo, k ga povsod skor rabiš, ampak se ne spomnim, zato ker se v trgovini ne 
spomnim.” 
M: “Pa imaš eno trgovino, v katero skos hodiš?” 
J: “Amm, ja jaz imam trenutno tuki v Ljubljani, kjer živim, samo eno. Ker je tam dol blizu. 
To je tko en majhen Mercator. Amm, to je to pol za vse te osebne zadeve, za kuhanje pa to. 
Pol pa ne vem po potrebi, ko sem nekje in rabim samo kakšno zadevo, kot je sok in rabim 
samo to ali pa če sem na poti in se spomnim, da mi nekaj manjka, grem pol kam drugam. Mi 
ni to tok, da bi zdej mogu it točno v eno trgovino. To sem zelo odprt, ampak ja, v to navadno 
hodim, ker mi je najbližje. Ker lahko grem peš, skor sosed mi je trgovina. Ne zaradi drugega, 
ne gledam sploh na akcije, pogoje, v nobenmu loyalty program nisem.” 
M: “Pa imaš nekaj svojih najljubših ali najpogostejših izdelkov ali znamk, ki jih vedno 
kupiš?” 
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J: “Ja, mam skos isti, rečmo, ko mleko kupim, kupim vedno Alpsko, ker poznam. Ko kupim 
makarone, kupim te italjanske, Barilla. Ko kupim olje, tut recimo sploh ne vem znamke, 
ampak poznam etiketo. Drugače ja skos iste prdukte kupujem. Po navadi ni tko, da bi neki 
drugega kupu, razen, če en tak produkt, ki ga navadno ne kupujem, na primer se mi zdej 
zahoče po eni omaki, ki jo drugače po navadi ne kupujem, tam bom kupu pol neki tko. 
Ampak te klasične zadeve, kot so testenine, rečmo hrenovke za vačerje, jajca tko skos iste 
produkte kupujem.” 
M: “Zakaj pa ravno te produkte? Imaš kakšno posebno željo po teh produktih” 
J: “Ammm, ne, drugače samo zato, ker sem jih navajen. Sej mogoče, če me recimo en produkt 
razočara, bom šel po drugega, ampak rečmo the sem že navajen in pol jih skos kupujem. Tko, 
da ni neke druge posebne zgodbe zadaj” 
M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
J: “Potrošnja, nakupovanje. Velik folka, zelo veliko folka.” 
SLIKA 2  
J: “Amm, mesto, tko ammm, taka mejhna trgovinca, k ma očitno velik parking. Tko, da ja. 
Eden ful z vrečkam, ena ma box. Mogoče je ta bolj ozaveščena glede tega. Zdej vrečke je zelo 
popularna tema tle. Ta par tle z otrokom pa ne vem, kaj dela tle, ker nima nič s trgovino.” 
SLIKA 3  
J: “Vidim nakupovanje sadja. Spet smo pri teh vrečah, ki so popularna tema. Haha amm, ker 
sem slišal glih zdej, da so šli eni iz te pogodbe, da celo odstranjo te vrečke, ki so. Tko, da ja, 
na enis train sveže adje, ki ga nakupujemo, na drugi strani pa ta plastična vrečka.” 
SLIKA 5 
J: “Aha, nakupovanje, tako sadje in zelenjava. Tle so pravzaprav, na desni strani vidim amm 
sadje in zelenjava, na drugi strani pa vidim to embalažo. Aaa, tale ženska očitno sploh nobene 
embalaže ni dala not, razen to kar ma za kruh. Am tko, da na to sceno me to navezuje na 
nakupovanje zdej brez te potrošnje dodatne.” 
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M: “Sam si že nekaj načel to temo – da si videl oz. poznaš, da je uredbo oz. prepoved 
plastičnih nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej 
spremenilo nakupovanje?” 
J: “Amm, meni je pri tem tako, nekje je treba začet in tko kot so eni začel pri slamicah, smo 
mi pri vrečkah se men zdi. Ker je to ena stvar, ki je v življenju priročna, sam oz. po drugi 
strani res ne rabmo oz. lahko ta problem rešimo tudi durgače. Pa rešmo zarad te malenkosti en 
večji problem k se nam nabira tm zadaj, pri reciklaži. Jaz tako gledam na to stvar. Se mi zdi 
čisto vredu, da se to dogaja.” 
M: “Kako pa to vpliva nate in na tvoje nakupovanje?”  
J: “Jaz sem zdej z vsemi temi zadevami mogoče mal bolj ozaveščen ratu. Včasih sem res te 
vrečke sem metal stran, sem prišel iz trgovine s tisto vrečko in jo skupaj z etiketo vrgu stran. 
Zdej pa, če se mi slučajno zgodi, da pozabim svojo vrečko, pol jo kupim, ampak dam pol to 
vrečko na posebno mesto. In pol, ko grem naslednjič v trgovino, se probam spomnit, da 
vzamem vrečko s seboj. Amm tko, da je vplivalo na mojo nakupovalno navado.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
J: “To meni pomeni, da s svojimi dejanji pač vplivaš, da delaš s svojimi dejanji nekako tako, 
da skrbiš za stvari, da ostanejo tako kot so. Da s svojimi dejanji ne spreminjaš kar na enkrat 
stvari. Da tudi ne vem, zdaj jaz grem jaz lahko v hrib in da bo lahko tudi moj vnuk šel na isti 
hrib in bo imel isto izkušnjo.” 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
J: “Trajnostna potrošnja je pa, hmmm. Da isto pač, da trošimo za stvari, ampak na koncu še 
vedno ostanejo tako kot so. Da, ko sekamo drevesa, da dobimo papir, da pač tam gozd bo čez 
nekaj časa. Vseeno trošimo stvari, ampak skrbimo, da ne potrošimo vsega.” 
M: “Si ti sam trajnostni potrošnik?” 
J: “Amm, jaz drugače po mojem mnenju nisem. Sej, po moje na konec kot posameznik, je 
težko bit res trajnostni potrošnik. Ker pač, ko grem v trgovino in nakupim veliko izdelkov, je 
vsak izdelek ovit v plastiko in to gre v smeti, zato proizvedem veliko smeti. Zato, da bi ratu 
trajnostni potrošnik, bi se mogu osebno ful trudit. Pa tut na konec bi me to več stal po eni 
strani. Tko, da ja sam ne bi reku, da sem trajnostni potrošnik, še.” 
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M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
J: “Ja, men se zdi, da bi mogli ja. Pač ker tle se začne, če je povpraševanje po tem, se tudi 
ponudba prilagodi in ja dokler ne bo povpraševanja po tem, se tudi ponudba ne bo prilagodila. 
Tko, da ja.” 
M: “Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev oz. velikih podjetih z vidika trajnosti? Kaj bi 
mogla storit? Misliš, da lahko pomagajo pri reševanju trenutnega stanja?” 
J: “Veš, kako. Z vsemi temi kampanjami, kot so recimo za vrečke, se bo stopnjevalo in na eni 
strani se morjo ti pritiski dogajat, da se bo po eni strani potrošnik, da če ne bo tega spremeni, 
ne bo mogu svojga produkta prodat. Amm, čaki mal sem se zgubu, kaj je že bilo vprašanje?” 
M: “Vloga podjetij …” 
J:” Ja, ja vloga podjetij…če pogledam po eni strani, gledano grdo, oni pač hočjo dat ven en 
produkt, ki jih bo na koncu čim manj stal. In je njihova vloga prilagajala na povpraševanje. 
Oni bodo kot velike firme gledale na dobiček in bodo skos sledili tej liniji, ki jo lahko še 
sledijo. Če bodo začel izkoriščat, bodo v slabi luči potrošnikov, tko, če so pa res ozaveščene 
firme bodo šle pa pod to linijo. Ampak večinoma men se zdi, da večina teh večjih firm kar po 
liniji stopa.” 
M: “Ok, pa, če sem te prav razumela, kot individualni potrošnik je težko biti trajnosten, ker ti 
to podjetja / prodajalci onemogočajo, po drugi strani pa podjetja sledijo povpraševanju. Na 
komu pol je tista žogica za spremembo?” 
J: “Ja načeloma je žogica bolj na nas, ampak mi pa, da to žogico izkoristimo pač mormo 
stopit iz luksuza in to sami zahtevat. Pa vsak posameznik more. Zdej je nam najlažje, ker pač 
dobiš vse na najlažji način in pač se moreš tok zavedat, da v enem desetem koraku zadaj pa 
delaš tok škodo in da moreš ti nekaj spremenit. Ja, zato se mi zdi, da bodo posamezniki lahko 
neki dosegli. Je pa res to, da bo ta posameznik na svojem luksuzu mogu neki narest.” 
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
J: “Amm, ovira, ja, jaz bi lahko bil komot trajnosten, ampak sem preveč v tem luksuzu. Mi je 
preveč všeč. Glih to, če bi zdej hotu, ker sem slišu, da tle v Ljubljani že obstajajo trgovine, 
kjer si vse sam. Sam glej, jaz bi zdej mogu v avto in it do te trgovine.”  
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M: “Čaki, o kakšni trgovini govoriš?” 
J: “A ni, sej še nisem bil, ampak, da kao prides s svojo embalažo in da si tam natreseš stvari. 
Pač ja, jaz še nisem bil. In me ta luksuz, da bi za to trgovino porabu pol ure, amm tako mam 
pa na walking distance tmle v dveh minutah sem v Mercatorju. In na konc zaradi tega luksuza 
je tko, pač lej sej un jogutr bom. No in tu bi mogu jaz prit do zavedanja, ne tastar, morem se 
zapelat tja, ker je na koncu za vse boljše.” 
M: “Se spomniš kakšne znamke, za katero lahko trdiš, da je trajnostna?” 
J: “Ne, ne poznam.” 
M: “Kako kupuješ sadje in zelenjavo?” 
J: “Ja, jaz drugače bučko kar vzamem in ne dam v vrečko. So pa produkti, kot je grozdje, ga 
pa ne moreš glih, ga dam pa še vedno v vrečko. Drugače mi je tamala glih kupila te vrečke k 
so za sadje in zelenjavo. Ampak jih ne uporabljam, zato ker to je pa vezano na fazo 
planiranja. Ko grem v trgovino, mogoče sploh ne planiram, da bom to kupu. In je pol v 
trgovini tko, ooo to bi blo fajn met.” 
M: “Se bi še malo navezala na en tvoj prejšnji odgovor. Rekel si, da bi se lahko vsedel v avto 
in zapeljal do trajnostne trgovine. Imaš mogoče pomisleke tudi do tega, da se za nakup vsedeš 
v avto in odpelješ?” 
J: “Ne, mogoče s tem, tko kot razmišljam je večji problem s tem, ko kupim in proizvajam več 
embalaže, kot, če se vsedem v avto in proizvedem izpuhe. Tu mi je bolj problematično spet z 
vidika časa, ker čas je denar. In pol si rečem, a res sem se za en jogurt vozu in zgubu čas. Tko, 
da ja mogu bi biloj splanirat. Mogoče, da bi te tedenske nakupe opravu tako.” 
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Priloga Č: Intervju z JR  
(Moški: 34 Diplomant tržnega komuniciranja) 
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov? Kako to zgleda?”   
J: “Amm, čaki manjka mi podvprašanje. Kdaj grem, kaj kupim al kaj?” 
M: “Ja, kdaj – čim več, kako zgleda, kaj kupiš.” 
J: “Ja, ponavad po jobu. Preden grem domov, kar se časa tiče. Ali pa sobota dopoldan, to je 
tut good tajming. Zmeri grem v bližnjo štacuno, ne maram teh velkih shopov, centrov. Ooo, 
to je tok grozno, ker so tko kilometerski, ti pa rabiš samo eno al pa dve stvari in se pol šetaš 
čist preveč, pa une umetne luči. Bleh. Grem pa v Špar po navadi, tam pri meni. Špar ma ful 
boljše sadje pa zelenjavo, čeprav mal ne vem ali bolj škropijo haha.  Sam un Mercator za 
poslovno je tko ful bližje, ampak sam slabo. Tko, da grem v Špara. Največkrat kupujem itak 
zelenjavo, to je tko najbolj pogosto, ker zmeraj rabiš svežo pa hitro zamnjka. Tko, da Špar, 
pogledam zelenjavni oddelek, solate kupujem največ. Amm, različen. Zelo mam rad te zelene 
solate, bolj je zelena bolj mi je všeč. Ok, radič tut, te grenke so mi boljše. Una kristalka v 
plastiki al kaj že je ledenka, ta mi nit ok dobra. Pa pol to korenje, kdaj rabiš. Pa bučke mam 
ful rad. Za zajtrk po navadi bučke jem. Pol pa ja kar se tiče tega ful pogosto še jajca kupujem, 
zmeraj vsaj prosto rejo. Pa zjutraj jem po navadi jajca, na sto in en način – začinjena, 
nezačinjena. Sam tko ful se dobro počutim po tem, pa do kosila nimam panike, da bi rabu 
kakšen cukr. To najpogosteje kupujem. Pa ne vem, maslo včasih rabiš. Pa jogurt lahko jem, 
mi je ravno zdej un naturopath reku, da lahko jem ovčjega pa kozjega, da mleko pa mlečne 
izdelke stran, da ne rezkiram, ker dražijo pa pač, če maš prepustno je to vneto in mlečni 
izdelki imajo laktozo not pa lahko vnetje sam dodaja. To. Kar se tiče kuhanja pa tega, pol še 
kokosovo olje pa te zadeve, ful na temu delam. Maslo kupim pa ga ne jem, ampak si delam 
Ghee. Pa imam čisto maščobo iz masla, ful je zdravo, bolj kot maslo samo. Kruha ne kupujem 
sploh. Mesa tudi sploh ne kupujem v štacuni, pa nič ne jem kuhanga – unih salam sploh nič. 
Včasih si kakšen sir kupim, ker se mi pač mal zlušta, da ne znorim od ristrikcij. Meso sicer 
jem, ampak meso mi fotr pa mati rihtata tam od koder prihajam je nek kmet, ki ima domačo 
rejo. Ker, ko to kupljeno gledam mi je mal tko, to je ful antibiotikov tudi. Ker meni so 
antibiotiki zjebal prebavo in zdej ful gledam. Hočem clean jest. Pol pri zelenjavi je še krompir 
in čebula za kuhat. Mogoče kdaj rjav riž, sam to mi je zdej reku naj dam na stran. Izogibam se 
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vsega kar je rafinirano. Drugega pa ne kupijem. Ja, no včasih še kokice kupim. To je taka 
stvar, ki bi jo mogu še malo zmanjšat, ker imam ful rad kokice. Meni se slano ful lušta, ful 
dolgo že in ko sem bral o nizkem kortizolu, se ti slano pač lušta. No ja in kokice so razvada.” 
M: “Kolikokrat pa greš v trgovino?” 
J: “Aja, ja skoraj vsak drug dan grem po solato. Pa enkrat na teden ta jajca, ne zdej zmeraj, 
ampak, ko vidim, da mi zmanjka. Hladilnik mam več al manj prazen. Aja pa začimbe pa 
ingver in česen. Ja prazen hladilnik imam po noavadi, ker ne maram, da se mi v hladilniku 
nabirajo stvari in pol splesnijo. Eva me skos heca, da nimam nič za jest. In, če hočeš kej jest 
moreš vedet v naprej, kaj bi jedu, ker res nimam stvari na zalogi. No imam ta riž in riževe 
špagete, ker ostanejo, drugače pa sproti vse. Aha, danes ali jutri bom jedu to in pol grem 
nabavit. Pa pol probam tut porabit. Ker, če kupiš kitajsko zelje, ti ga pol tok velik ostane in 
pol moreš planirat, da pol te stvari ješ, da ga porabiš.” 
M: “V katerih trgovinah pa kupiješ, so te na walking distance?” 
J: “Ja, Ja walking distance vse, najboljše. Mislim itak grem z bajkom na job. Ena možnot je 
tle Hofer, samo zares ne maram v Hofer, ker nimajo dobre zelenjave, če mene vprašaš. Pa une 
paprika, ki so vse zapakirane v plastiko, pa kumara, to mi je vse čudno. Tko, da Hofer mi nit 
ok, tam sam kakšen losos kupim ali pa ovčiji in kozji jogurt. Tavelik Mercator je prevelik. Pa 
v Mercatorju nimaš ful enih stvari, no mogoče bi mogu bolj pogledat. Najboljši mi je Špar, pa 
blizu ga mam, pa vse imajo. Pa, če sem z bajkom grem najprej v Špara in v nahrbtnik 
nabašem zadeve, pa vedno imam eno rezervno vrečko iz blaga. Pa nafilam, če več nakupim. 
Tko mi je vse sproti najboljše narest. Ampak se dostikrat naredi, da v soboto ugotovim, da 
česa nimam pa grem peš v Špara, ker je blizu.” 
M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
J: “To je Nama vrjanta nakupovalnega centra, kjer imaš različne štacune – od cunj, do 
tehnike, hrane, stopnice. Invalid je vmes. Skratka vse maš not. Pa ful popusta.” 
SLIKA 2  
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J: “To je pa Hofer scena, kamor se pripelješ, pa nabaviš, pa odpelješ. Tko, da ti je bolj 
dostopno pa manj konfuzno, tm je vedno vse isto. To je bolj to. Namensko greš kupovat stvari 
in ne bluzit.” 
SLIKA 3  
T: “Ooo, to pa je gospodična, ki kupuje oranže, nee, grenivke, ker so prevelike za limone. V 
vrečko daje, pa si bo kupila sadje.” 
SLIKA 5 
T: “To je pa zelenjava, zadaj kruh, pa tam maš vložene zadeve. Ampak ta gospodična pa 
spominja na Japonsko, zanimiv stil ma, tak hipster.” 
M: “Zdej me pa zanima, če veš oz. poznaš, da je prišla uredba oz. prepoved plastičnih 
nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej spremenilo 
nakupovanje?” 
J: “Ja poznam ja. Ja super je. Jaz sem že prej imel eno vrečko s seboj. Ker, grem vedno z 
nahrbtnikom v trgovino in če mi zmanjka placa, mam vrečko iz blaga. Zato se zame ni nič 
spremenilo. No, ne, se je. Ker imam en dodaten gumb na samopostrežni blagajni, ker morem 
kliknit, da ne rabim vrečke. Pri Mercatorju je to same n klik, pri Šparu pa dva – najprej 0 in 
pol naprej. Haha. Samo so pa še vedno pri sadju in zelenjavi.” 
M: “Ja, pa jih uporabljaš?” 
J: “Ja, pol jih mam za biološke odpadke. Pa pač jih probam ne sam stran metat. Mam not 
biolške odpadke, pol grem pa dol pa stresem v bio, vrečko pa pol v ostale.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
T: “Trajnostno ravnanje, da pač ne onasnežujemo, da na nek način, da smo sami sebi 
zadostni. Samo ne vem, če so to ravno trgovine, kot so trenutno, ker je preveč plastike in 
embalaže. Predstavljam si, da bi tako kot je bilo včasih, prišel s prejšnjo stekleno posodico od 
mleka pa refillaš, pa greš domov. Ali pa včasih so ti prifural.” 
M: “A to bi ti bilo všeč?” 
J: Ja, to se mi zdi trajnostno. Najprej steklo, ki ga lahko recikliraš al pa pretopiš ful lažje kot 
plastiko. Ful boljše kot plastika. Mislim, sej delajo te reciklirane vrečke, samo 100 % se ne da 
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reciklirat. Pa prej so vse tko delal. Zdej maš pa vse zapakirano. Une sire maš vse narezane, pa 
ne vem kok plastike okoli, več plastike kot sira. Amm, ajde maš une večje sire, kar je boljše. 
Ampak včasih si prišel pa do une, pa ti je sir narezala pa v papir zavila. Amm, zares se tega ne 
spomnim, ampak mati mi je razlagala, ker je delal v trgovini. No sej nekje še imaš za oreščke 
tako, to se mi zdi cool. Ne vem, ful zmanjšaj platiko pa vlagat v to, da prineseš nazaj pa 
napolniš ponovno, te papirnate vrečke mogoče, da bi nam – mogoče, da bi reciklirane 
papirnate vrečke zamenjale plastiko. Ampak tle je mal težava vseeno s posekanjem gozdov, 
ampak po zadnjih info. naj bi zelene površine spet rasle v Evropi, tako, da pač to je tudi tako, 
da mediji včasih mal dramo delajo. To je pač tko, da če bi bil papir in ga vržeš stran se 
razgradi hitro. Preveč je nesnage, plastike. Večje pakunge kupovat. Včasih se miz di, da je tko 
ena majhna zadeva – ja evo, ko si včasih kupim fižol ali čičiriko, k pozabiš, da boš to hotu 
jest, pa kupim tisto v konzervi. Čeprav konzerv res ne maram, pogledam raje, če je una od 
Ete, ki je v steklenem kozarcu. No ampak, če kupim uno v konzervi, je res mal čičirike pa ful 
une konzerve. Če se tok discipliniraš, pa maš doma pač 500 g čičirike, ki je zapakirana v papir 
pa si jo tis am namočiš prejšnji dan, da jo naslednji dan kuhaš, že s tem ful zmanjšaš. Mislim 
meni je ful bed kupit une konzerve, ker so tko male, dobre za eno porcijo, kar je prkatično. 
Sam, če bi to vsak drug dan jedu, veš kok je to ene embalaže brezvezne. Tako, da v takem 
priemru maš kilski fižol, pa kuhaš. Sam to mormo ljudje sami dojet. “ 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
J: “Mal sta mi paradoksni ti dve besedi. Ker se mi zdi potrošnik ima prizvok, da more skos 
kupovat. In ne vem, kako je lahko trajnostno, da se skos kupuje. Tko, da je mogoče kdo že kej 
pogruntu, samo po moje bi mogli samo manj kupovat. Sam ne vem, kaj se je zgodil. Jaz imam 
pač stare cunje, pa me zajebavate, glej tega mati oblači. Samo jaz pač, če ni potrebe, da kupim 
nove hlače, zakaj bi jih kupu.” 
M: “Se sam pri potrošnji vedeš trajnostno?” 
J: “Ne vem, če boš verjela, ampak s punco sva ravno zadnjič govorila o tej moji motnji, jaz 
pač mislim, da mam motnjo, ker morem šuhe do konca ponosit, da majo luknjo v podplatu, da 
jih lahko brez slabe vesti stran vržem. Punca mi pravi, pa dej vrži stran, ker so grozni, pa si 
nove nabaviš. Podobno je tudi s cunjami. Težavo mam s tem, očitno me je mati navadla, 
ampak jaz res morem do konca porabit stvari, preden jih stran vržem.” 
M: “Pa to delaš podzavestno ali te vodi misel na trajnostno vedenje?” 
 78 
J: “Ja, mislim tudi na to. Ampak je sigurno tudi navada. Sploh ni denar, ampak veš, kako sem 
jaz srečen, ko nekaj do konca ponosim. Prav dogaja mi. Ne morem ti tega razložit, ampak jaz 
sem res srečen, ko vržem stran nekaj z luknjo. Ko grem potovat, si po navadi vzamem 
najslabše, najstarejše cunje, da če se tam strgajo vržem stran in mam prostor v nahrbtniku. 
Mati me je tega navadla, pa tudi sem tretji otrok v družini in sem navajen nosit od sestre no 
bolj brata. Tega sem bil navajen, da dobim stare cunje in jih še mal ponosim. Mislim, da je 
tudi to.” 
M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
J: “Definitivno. Plastika iz nafte pride, pa se efekt tople grede dela, samo zato, ker se teb ne 
da v mal večjih količinah kupovat al pa mal razmislit, kaj boš kupu naslednji dan. Pa recimo 
kupit un sir, ki je mal večji pa si ga sam narezat in ne unga k je že narezan. Mislim take 
stvari.” 
M: “Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev oz. velikih podjetih z vidika trajnosti? Kaj bi 
mogla storit? Misliš, da lahko pomagajo pri reševanju trenutnega stanja?” 
J: “Ja, dobro vprašanje. Jaz mislim, da they don’t give a fuck, pa gledajo samo, kaj je ceneje 
pa gledajo na dobiček. Vsa ta podjetja so ista, razen, ko imejo kakšno kampanjo, samo je vse 
pod pretvezo. Drugo je, da trgovci itak prodajajo živila, ki jih drugi delejo, tko, da če že, bi 
mogli uni, ki jih proizvajajo in pakirajo. Najdeš pol neki, mislim najdeš take, ki se trudijo in 
hočjo bit bolj naravni, samo ne verjamem, da res zaradi motiva, da bodo rešili svet, ampak 
iščejo tržno nišo. Zavedajo se, da tak folk obstaja in da mu lahko prodajajo. Jaz mislim, da je 
vedno to drive, ki poriva. Ker to je pač kapitalizem, kjer denar to poriva. Tko, d amislim, da 
nimajo nobene pozitivne vloge podjetja pri temu. Bolj se mi zdi, da je država tak organ in 
posamezniki. Če se stalno več ljudi tega zaveda, je to največjo power, ker pol ti ljudje 
pritisnejo na državne organe, pol politiki, ki tudi skos samo bullshitajo, začutjo ta pritisk, ker 
drugače ne bodo izvoljeni. Če bi bili politiki mal bolj smart bi pa oni že sami to začel. Vrečk 
recimo niso trgovci sami ukinili, ampak je država posegla. Samo zares ne vem, če bo to vse 
rešilo. Ful več se more nardit.” 
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
J: “Ne vem, po moje mi bi bili najbolj srečni, če bi bili tako kot v Martici kar priključeni na 
virutalni svet in bi imeli vse pri roki. Mi smo lazy as fuck, če mene vprašaš. Te trgovine in 
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ponudniki pa to izkoriščajo. Da bo tebi lažje, smo ti mi že zapakirali v majhna pakiranja, da 
samo prides domov, pa odpreš in imaš porcijo, pa poješ. Yes! Tko se mi zdi, namesto, da bi 
nas vseeno malo prisilili, da moreš kej naredit za to, da ješ. Da ni v končni fazi skuhaš, moreš 
malo truda vložit, ampak je bolj zdrav, pa manj škode narediš.” 
M: “Se spomniš kakšnega podjetja ali znamke, ki se potvojem mnenju vede trajnostno?” 
J: “Ufff, ok zdej mi gre po glavi LCA Zelene Doline jogurti, ker vem, da so probali z 
embalažo, tko da so dali papir in si čist na izi lahko ločil papir in plastiko. Cool ideja. Sigurno 
je še ful brandov, ki so eko, samo se jih zdej ne spomnim. Vedim, da to zavedanje ful raste.” 
M: “Ti ločuješ?” 
J: “Jaz, ja.” 
M: “Zakaj pa?” 
J: “Hmm, ker se mi zdi.. dobro vprašanje. To se mi zdi spet easy way out, ker nam dajo 
možnost ločevanja, pa mislimo, da smo velik nardil. Prvič se sprašujem, kam to res gre in kaj 
s tem nardijo. Ker zadnjič, sem kar v tem velikem Mercatorju pojedu wok, pa so bili uni koši, 
ki so za ločevat čisto polni. Pa sem šel do unga, ki jih je menjaval. Pa sem čakal, da bi vrgu in 
mi je kar držal vrečko, kjer je imel vse nametano. Pa še meni je rekel, kar vrži, saj nima veze. 
Ne vem, mal kr dvom, kaj se res zgodi. Mal me zanima, kaj se res dogaja. Pa nehali so nas 
izobraževat in vidim, da je v the kantah vse pomešano. Jaz ločujem pa zato, ker si mislim, da 
bodo recimo vsaj s papirja, ki ga ločujem kej naredil. Ampak trenutno ločujem iz navade, ker 
malo dvomim v vse skupaj.” 
M: “Pa ste doma ločevali?” 
J: “Smo ja.” 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
J: “Je kar zahtevna tematika in je ful za povedat. Mogoče to, da namesto teh velikih trgovin, 
ki se odpirajo, gremo spet nazaj, kar se dogaja no, kot je Zelena košarica, it do kmetov nazaj. 
Pa tko s prve roke dobit stvari, da gre čez čim manj deležnikov in s tem se manj embalaže 
proizvaja. Tudi mesar v trgovini ti zapakira v plastiko. Druga taka stvar pa je to, kar sicer 
folku v mestih ni tok omogočeno, če maš ti vsaj mal zemlje, da si pridelaš doma, se mi zdi, da 
si vsaj malo zelenjave pridelaš in nimaš nič odpadkov. Tko ne rabiš nič škropit, v štacunah pa 
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je ful poškropljeno. Pa pakira se, tut korenček se pakira v plastiko. Pa jaz sploh en rabim ene 
kile korenja, dejte mi samo enga, pa sam z vrvico naj bo zavezan. Zakaj bi mogli pakirat? 
Razumem, da dlje drži. Ampak vseeno. V tujini so ful popularne, no tle tudi, tee ko štacune. 
Pa tut poreklo je pomembno. Da, če imaš meso iz Argentine in iz Slovenije, pa je slovensko 
dražje, kar je sicer čisto paradoksno, da kupi domače, ker je od tle. Ker tist argentinski 
piščanec, ki sploh ne vem, kje se vzreja, v nekih ogromnih farmah sredi Amazonke, pa ves ta 
transport pol, trajekti in vsi ti izpušni plini, pa še zapakiran je ful. Se mi zdi, da je tko kot, ko 
musko poslušaš – upam, da je to dobra primerjava. Imaš radio, kjer je polno komercialnega 
shita, kar večina posluša, pol maš pa še ful ene muske, ki ni na radiju in ki je skor nihče ne 
posluša, ampak moreš malo najt in se potrudit, da najdeš. Sam, ko najdeš vidiš, pa da ni slabo 
in je ful dobro. Tko je s temi trgovinami, pred nosom imamo te tavelike, kjer je notri vse 
komercialno in zapakirano, maš pa pol kakšno tržnico ali naravne trgovine, kjer se trudijo bolj 
naravno in nezapakirano. To se mi zdi, da bi mogli ljudje začet.” 
M: “Zakaj pa ti ne?” 
J: “Ja, dobro vprašanje. Jaz, pa ne. Včasih je ovira, da je zaprto, ko pridem domov. Trgovine 
so še, ko končam s službo, tržnice so do 12.00. Sam a veš, lahko bi šel v soboto. Pa tudi to ne 
grem. Samo, mogoče, če bi jaz vedu, da bo po jobu odprt, ker sem takrat navajen it tja, kjer je 
odprt in je dobra ponudba. Tržnica ni čez teden ni odprta in pol ker sem čez teden navajen v 
Špar, grem tudi v soboto. Mogoče bi blo res dobro te tržnice zamenjat delovni čas, ful zjutri al 
pa pol po jobu.” 
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Priloga D: Intervju z AP  
(Ženska: 29 Diplomirana inžinirka živilstva in prehrane)  
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
A: “Odprem hladilnik, pogledam, kaj mi manjka. Mam na lagerju ene 5 živil, ki morjo vedno 
bit v hladilniku in potem to sporti kupujem. Drugače pa ammm, pomislim, kaj rabim in grem 
to namensko kupit. Če gre pa za en večji, enkratni nakup kot je kakšen gospodinjski aparat to 
pa pač pol nardim ta nakup.” 
M: “Kako pogosto pa nakupuješ?” 
A: “To jaz tko, zelo sproti, po potrebi. Ene trikrat na teden grem v trgovino.” 
M: “Kdaj pa greš v trgovino, kako to zgleda?” 
A: “Navadno grem, ko pridem iz službe. Pogledam, kaj mi manjka preden grem kuhat in 
grem kupit to. Pa še od teh 5 živil, če kaj manjka kupim. Recimo jogurt.” 
M: “Kam pa greš? V najbližji Mercator?” 
A: “Ja, v bistvu sem mislila več hodit v Hofer, pa največ nakupujem v Mercatorju, ker mi je 
bližji in grem peš tja.” 
M: “Katerih je teh 5 živil, ki more bit skos v hladilniku?” 
A: “Jogurti, sadje, obvezno dve vrsti sadja, obvezno tri vrste zelenjave, ammm. Mislim to je 
nujno. Aha pa mleko.” 
A: “Aha, mam pa tudi večje nakupe, približno enkrat na 2 tedna. Takrat nardim spisek, 
razmislim oz. razmisliva. Tisto greva pa v izbrano trgovino, ki ocenjujeva, da je cenejša in 
kupiva. In to je Hofer. Tam delava te predvidene nakupe, veliko mesa, ki ga pol zamrzneva in 
ga po potrebi odmrzneva. Pa suha živila, kot so riž, testenine, začimbe. To je pa načrtno in v 
Hoferju, ker je cenejši.” 
M: “Kdaj pa te velike nakupe opravita?” 
A: “Tudi po službi. Pa en dan prej nardiva spisek.” 
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M: “Imaš kakšen najljubši izdelek ali znamko, ki jo vedno kupuješ?” 
A: “Ja, za jogurt mam, vem, kater mi je najljubši. Tuki pa igra vlogo samo tekstura in okus in 
ne cena. Zelenjavo in sadje pa izbiram tako, da preferiram slovensko.” 
M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
A: “Zmeda, trgovine in pisarne.” 
SLIKA 2  
A: “Amm, organiziranost, nakupovanje. Višji sloj.” 
SLIKA 3  
A: “Okolje, plastična vrečka, pošpricane limone. Haha” 
SLIKA 5 
A: “Amm, Kitajka. Zdravo življenje, sveža živila nasproti konzerviranim. Mislim tako, izbira. 
Uu slovensko poreklo.” 
M: “Zdej me pa zanima, če veš oz. poznaš, da je prišla uredba oz. prepoved plastičnih 
nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej spremenilo 
nakupovanje?” 
A: “Ta uredba določa, da morjo javljat embalažo, ki vstopa na trg. Vidla sem, ker delam v 
podjetju, kjer delamo z okoljem in opazila sem, da kar se tiče okolja, je to ena stvar, ki prinaša 
dobiček, ampak na dolgi rok. In opažam, da je samo zakonodaja tista, ki lahko prisili podjetja, 
da delajo spremembe. In te spremembe so dobre. In mislim, da zakonodaja glede okolja je 
dobrodošla. Pol je pa na iznajdljivosti podjetij, kako to naredi. Ampak dejansko se mi zdi, da 
pri nas v podjetju je bila zaradi te konkretene uredbe se je spremenilo mišljenje vodstva. Zdej 
smo začeli že na drugih področjih razmišljat o trajnostni embalaži, začelo pa se je z vrečkami. 
Mislim, da je ta uredba za nas nujna. Na nacionalni ravni.” 
M: “Kako pa se je zate, kot potrošnici, spremenilo nakupno vedenje?” 
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A: “Ja, dejansko zdej ne vzamem plačljive vrečke. Prej sem si jo še dovolila včasih vzet, ker 
je bila brezplačna. Zdej pa tudi, če je reciklažna, sploh ne vzamem, ker je plačljiva in raje 
nosim v roki.” 
M: “Je bila prej praksa, da si vzela tisto brezplačno vrečko ali je bilo to občasno?” 
A: “Kadar sem pozabila to trajno vrečko. Ampak kar v ene 25 % sem jo vzela. Mi je pa ful 
bedno pri sadju in zelenjavi, ker je še vedno. Navadno, to sem že prej delala, da če vzamem 
kos zelenjave, dam etiketo direktno na zelenjavo.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
A: “Trajnostno ravnanje, da ohraniš okolje, v katerem živiš, takšnega kot si ga dobil oz. še 
boljšega. Zame trajnostno pomeni, da uporabljam stvari, ki jih res potrebujem. Meni osebno, 
v mojem življenju, je to, da ne kupujem stvari, ki jih ne potrebujem. Dejansko mam doma vse 
zminimalizirano. Trajnostno je način življenja, tudi to, kako porabljaš vodo, elektriko, 
energijo. Trajnostno je tudi to, da ne greš z avtom v službo. Samo jaz se tega ne držim, ane. Je 
pa to zame trajnostno.” 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
A: “Amm, ja trajnostni potrošnik kupuje stvari, ki so okolju najbolj prijazne za ta tip izdelka. 
Se pravi, da, če kupuje vrečko, kupi tako, ki je okolju najbolj prijazna. Trajnostni potrošnik je 
tudi tak, ki dela minimalno odpadkov. Je tudi tak, ki se sploh ne odloča za nakup izdelkov, ki 
so okolju pač nevarne.” 
M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
A: “To je zelo pomembno.” 
M: “Se sam-a, pri potrošnji prehranskih izdelkov, vedeš trajnostno?” 
A: “Ne. Ker imam težavo, da kupujem očiščeno zelenjavo. Mislim jaz si predstavljam, 
postavila sem si neke zahteve / cilje, ampak zaradi načina življenja, se težko držim tega. Na 
primer kupujem včasih očiščeno solato, ker mi zamnjka časa, da bi mela eno solato v vrečki. 
Očiščena je pa pakirana v plastiko, pa proces čiščenja in poraba vode je tu, pa da narežejo in 
spakirajo in je veliko večja poraba energije. Totalno netrajnosten mi je McDonalds, vedno 
imam slabo vest, ko grem tja, zaradi odpadkov. Sicer grem dvakrat letno, ampk mi je to tko 
 84 
bedno. Pol pri svojih nakupih vidim, da nisem trajnosta, ker ne izbiram vedno osnovnih 
surovin, ampak neke pakirane. Lahko kupim plastičen donatMg, namesto steklenega. Ali pa 
kupim pivo v piksni, to je recimo ena stvar, ki jo imava midva veliko. Poskušava se držat, da 
take stvari kupujeva v steklenicah, ampak pač zaradi praktičnosti kupva v piksni ali 
plastenki.” 
M: “Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev oz. velikih podjetih z vidika trajnosti? Kaj bi 
mogla storit? Misliš, da lahko pomagajo pri reševanju trenutnega stanja?” 
A: “Jaa, oni lahko z marketingom zelo veliko sporočajo. Se pravi, da oglašujejo lokalne 
surovine, mišljeno slovensko, to tudi pomeni, da je lokalno slovensko. Ker imamo ljudje 
miselnost, da je lokalno v območju 5km, pa ni, lokalno je slovensko. Lahko pri ponudbi teh 
kruha, narezkov, dajo embalažo, ki je bolj prijazna. Zapirajo hladilnike, to bo zdej itak uredba 
ven prišla. Se pravi, da so hladilniki zaprti. Njihova velika odgovornost je odpadna hrana, da 
imajo nadzor nad izdelki pred rokom uporabe in da jih znajo pravilno ponudit potrošnikom, 
pravočasno znižat, da jih potrošniki kupijo. Definitivno že to, da oni lepo zložijo na police 
zelo vpliva na percepcijo potrošnikov. Se pravi, če je banana, ki je malo nagnita lepo zložena, 
bom vzela tudi nagnito. Če pa je vse vrženo, me pa niti lepa banana ne bo prepričala.”  
M: “Se spomniš kakšnega podjetja, znamke, ki je zate trajnstno?” 
A: “Živa – solata, me na to spominja, ammm mogoče Zelene Doline. Ostali pa niti ne. No pa 
ti domači izdelki, ki jih ne poznam pod blagovno znamko.” 
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
A: “Ja praktičnost, praktičnost izdelka, pa da si sama ne organiziram časa tako, da bi ravnala 
trajnostno. Se pravi mi netrajnostni izdelki rešujejo čas.” 
M: “Ti doma ločuješ?” 
A: “Ja.” 
M: “Zakaj pa?” 
A: “Ker so me tko naučili v šoli. Že v osnovni ali srednji šoli so mi to predstavili na način, da 
je to potrebno in smo pol cela familija ločevali. Pa sem to ponotranjila. Ampak danes pa 
mislim, da lahko s tem k nečemu prispevam. In tudi vidim, da naredim kar nekaj odpadkov in 
je pomembno, kam grejo.” 
 85 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
A: “Ammm, ja na splošno o temi trajnost je predvsem to, da ljudje tega še nismo ponotranjili. 
Veliko tega slišmo, o trajnostnem razvoju, nismo pa tega še ponotranjili. Ne znamo je živet. 
Ne znamo razmišljat v kontekstu, kako bom jaz zapustil svet. Ni to v nas. Zato mislim, da je 
pomembno, da svojo vlogo tu odigra država in zakonodaja.” 
M: “Pa misliš, da bomo imeli ljudje oz. bi imeli ljudje odpor, če nam samo zakonodajo 
predpišejo in to zahtevajo od nas?” 
A: “Ne, ker zakonodaja prihaja in okoljska politika je močna. Mora pa bit uporabno. Trenutno 
se mi zdi, da na nivoju države delamo statistiko, zbiramo informacije, da bomo zanl pol 
postavit meje in zakone.” 
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Priloga E: Intervju s ST 
(Moški: 37, Univerzitetni diplomirani inžinir informatike in računalništva) 
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
S: “Aha, ammm, načeloma. Včasih nisem imel nobenega sistema, zdej zadnji dve leti pa 
kupujem hrano samo ob sobota. Grem na vrhniško tržnico in probam dobiti samo tisto kar 
kmetje ponujajo. Ali je to ozminica, pozimi, ker ni sveže zelenjave. Načeloma pa samo to kar 
v danem trenutnu prodajajo. V trgovino pa hodim samo po čistila in kakšne take stvari. 
Drugače v trgovino ne hodim, samo na tržnici kupujem hrano.” 
M: “Imaš kakšne izdelke, ki jih kupuješ redno?” 
S: “Radič. Pa jajca, opazil sem, da imam zadnje čase prav cikle. Nekaj časa mi nekaj paše, 
nato se zamenja. Ampak načeloma radič in jajca, to je stalno. To so kmeti, h katerim grem 
najprej. Pri ostalih pa kar ponujajo, čisto odvisno od sezone. Prav ritual je postalo to, da 
hodim na tržnico. Pa zelo je okusno vse kar kupim.” 
M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
S: “Velik nakupovalni center, kjer lahko dobiš od A do Ž. Čim manj napora moraš dat, da 
dobiš čim več.” 
SLIKA 2  
S: “Amm, mogoče butično nakupovanje, ker je mala trgovina, v mestu. Pa sodobni avti so 
zraven.” 
SLIKA 3  
S: “Hmm, nakupovanje agrumov. Velika izbira, tako, da kadar je velika izbira pomeni, da ni 
sveže, ni slovensko. Čeprav so police lesene, kar mi je všeč. Nakupovanje agrumov.” 
SLIKA 4 
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S: “Tržnica, ammm vidim, da ima ženska prave kmečke prste, zato predvidevam, da ona se 
ukvarja s kmetijstvom. Tako, da upam, da je domače, ko vidim take roke. Predvideva, da je 
hrana domača.” 
SLIKA 5 
S: “Amm, ok. Nekdo, ki bolj urbano. Predstavljam si v Ljubljani eno trgovinico, ki je tudi 
bolj butična. Po etiketah sodeč in njeni obleki, nekdo, ki poskuša čim bolj kvalitetno 
nakupovati. Je oaveščena, ima samo zelenjavo. Amm ja, najverjetne butično, o kvaliteti pa ne 
vem.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
S: “Trajnostno ravnanje…. Amm, ne vem točno, kaj pomeni. Ampak jaz bi rekel, če gledam, 
kako bi jaz ravnal trajnostno, najverjetneje sadil in za kmete pričakoval isto, ki je prilagojeno 
za naše podnebje. Da ne forsiramo zemlje z nepotrebnimi snovmi. Ker zelenjava, ki je že od 
nekdaj tukaj rastla, bo najverjetneje brez posebnih pesticidov in tega še naprej rasla. 
Trajnostno, nekaj kart raja. Če želimo, da bo Zemlja trajala, mormo z njo lepo ravnati. Jaz si 
predstavljam predvsem to, da ammm, da sadimo in kultiviramo stvari na tak način, tisto, kar 
je najenostavneje pri nas vzgojiti. To si predstavljam pod trajnostno.” 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
S: “Trajnostna potrošnja? Hmm, ja najverjetneje, da trošimo na stvareh, ki manj vplivajo na 
okolje.” 
M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
S: “Ja, mislim, da samo tako lahko naredimo spremembo. Mislim, da ne bostaja drugega 
način kot to, da vsak nekaj naredi za to, k skupnemu dobremu. Ne znam si drugače 
predstavljat kot to, da vsak posameznik z malimi koraki prispeva, kolikor vsak lahko in kot 
vidi, kaj je dobro oz. slabo.” 
M: “Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev, podjetij oz. velikih podjetih z vidika 
trajnosti?  
S: “Amm, mislim, da morjo najprej tudi oni začet tako ravnati. Da potem to lahko 
komunicirajo, najprej sem pomislil na komunikacijo, samo, če to samo komunicirajo in nič ne 
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delajo, s tem nič ne naredijo. Tudi oni se morjo, podobno kot posamezniki, podobnih stvari 
držat. Tako, da morjo met neke prijeme in strategije, kako bodo ravnali in se tega držat in 
hkrati ozaveščat, zakaj to delajo, da bo mogoče tudi kupec to prenesel v svoj svet.” 
M: “Pa se ti zdi, da je odgovornost na posamezniku ali strani podjetij?” 
S: “Jaz mislim, da vseeno bolj na posamezniku. Mislim, da na posamezniku, ker iz sebe 
izhajam in vem, da ne bom šel kupovat v Zaro, ker npr. izkoriščajo otroke in ne bi želel, da 
nekdo moje otroke izkorišča. Hkrati zavestno ne bom šel kupovati tja, ker ne delajo nič 
dobrega. Zato hodim na tržnico, no ne samo zato, ampak vse skupaj, celota delčkov, je na 
koncu to kar jaz vrjamem, da je najboljše zame, za okolico za družbo in posledično tudi za 
okolje. Ni nujno, ampak upam, da je.” 
M: “Si že slišal za uredbo o prepovedi plastičnih nosilnih vrečk?” 
S: “Ja.” 
M: “Kako se ti zdi? Je vplivala nate?” 
S: “Ja, je vplivala. Imam vedno vrečko v ruzaku. Včasih, ko sem kupoval zelenjavo nisem 
mogel mimo tega, da ne bi zelenjave dal v navadno, plastično vrečko.” 
M: “Kako pa je s tem na tržnici?” 
S: “Tam imajo samo biološke. Od kar jaz hodim, torej eno leto redno, imajo samo biološke, 
navadne ne moreš dobit. Imam pa vedno košaro s seboj.” 
M: “Ti pade na pamet, kakšno podjetje, za katerega veš, da je trajnostno oz. ga tako 
vrednotiš?” 
S: “Snaga, oni vem, da so se zavzemali za to. Vem, da so delali na ponovni uporabi izdelkov. 
Ker verjamem, da ima ponovna uporaba manjši vpliv na okolje, kot pa sodobno 
nepotrošništvo. Verjamem, da neke stare cunje, ki so bile narejene zato, da zdržijo 20 let, je 
najverjetneje boljše to kupit, čeprav je bilo narejeno iz medveda. Kot pa zdaj, da se recimo 
vegani ukvarjajo s tem, kakšne čevlje bodo imeli, da ne bodo usnjeni oz. iz kože. V resnici je 
pa narejeno ne vem kje, z ne vem kakšnimi kemikalijami. In pač se mi zdi veliko boljša 
ponovna raba. In vem, da se snaga nekaj s tem igra in mi je ful blizu.” 
M: “Se sam-a, pri potrošnji prehranskih izdelkov, vedeš trajnostno?” 
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S: “Mislim se trudim po najboljših možnostih. Ne grem pa tako selektivno pri ostalih stvareh 
kot pri hrani. Pri hrani najbolj. Primarno zato, ker je kvaliteta teh izdelkov neprimerno 
boljša.”  
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
S: “Po moje ne vem. Najverjetneje nisem prepričan, kaj je najboljše. Tudi, če nekdo 
promovira, da je nekaj najboljše, sem človek, ki se vedno sprašujem, če je to res, kar 
komunicirajo ali je to neka PR aktivnost. Večkrat je žal pol tako, kot sem prej omenil z 
vegani, hkrati zveš, da niso trajnostni na drugem področju.” 
M: “Ti doma ločuješ?” 
S: “Ja.” 
M: “Zakaj pa?” 
S: “Amm, ker moramo.” 
M: “Si tako naučen?” 
S: “Ja, ne od doma. Vmes nismo, ker nismo imeli več kant za ločevanje. Sedaj smo pa kupili 
vse, tako, da lahko vse ločujemo. Tako sem se navadu in všeč mi je. Enkrat ti samoumevno 
postane. Na začetku mi je bilo tako čudno. Sem se kdaj zmotu, zdej se mi zdi pa normalno.” 
M: “Kaj pa pri pripravi hrane, razmišlajš o trajnostnem vedenju?” 
S: “Ja, o pomivanju večkrat razmišljam. O porabi energije pa nič ne razmišljam.” 
M: “Kako pa pomivaš?” 
S: “Amm, z vodo in detergentom. Imam biološko čistilo. V stroju ne pomivam. Ena bivša 
ponca me je tako navadla in je to stvar navade, ne neka zavestna odločitev. No mogoče malo 
je zavestna, ampak o tem ne razmišljam zares.” 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
S: “Am, zdi se mi težava oz. vem, da je težava, ker sem preverjal, da tudi ti, ki recimo 
Mercator vem, da govori o določeni zelenjavi in sadju, da je bila pridobljena od kmetov, da je 
slovensko, pa enostavno vem, da to ni res. Enkrat sem šel preverjat, ker vse kemikalije, ki se 
nakupujejo, vsako slovensko podjetje, ki uporablja strupene kemikalije nad neko mero, morjo 
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imet evidence tega. In sem enkrat gledal eno oddajo, s katerimi škropili škropijo sadje in 
zelenjavo, da je čim bolj sveža in da oni spodbujajo umetno zorenje in sem tam našel, da sta 
Tuš in Mercator v evropskem merilu, glede na število prebivalcev v Slo, tako neverjetno 
visoko, se pravi sta močna uporabnika tega. Se pravi vse kar komunicirajo, jim ne verjamem. 
Ni neke zakonodaje, ki bi rekla, kdaj lahko to komuniciraš. Verjamem, da se oni nekje trudijo, 
ampak kašno je merilo, da ti lahko rečeš, da se trudiš. A to zdej samo pomeni, da se trudiš, da 
ne daš vsake banana v svojo vrečko. Je že to dovolj, da rečeš, da si trajnostno naravnan ali 
moraš narediti nekaj statistično gledano dobrega. Tu je ful težava, ker je zavajanje nas 
potrošnikov, kaj to zares pomeni. Tudi podjetje prijazno družini, kaj to je. A to res delaš ali te 
je nekdo tako prijavil. Mislim, da je PR efekt resnični vpliv in ne verjamem.” 
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Priloga F: Intervju z RS 
(Ženska: 29, Univerzitetna diplomirana slovenistka) 
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
R: “Grem, v trgovino. Valda brez listka, po navadi. In nakupujem tisto, kar se mi zdi, da 
rabim. Ko kupujem obedelam vse, sadje, zelenjava, konzerve, meso, sir, mlečni izdelki. 
Naredim pač cel krog. Navadno pustim med 40 do 100 eur.” 
M: “Kolikokrat na teden pa narediš tak nakup?” 
R: “Nakup, med 40 in 100 eur nardim, hmm enkrat na dva tedna.” 
M: “Kaj pa vmes, kej hodiš v trgovino?” 
R: “Ja, vmes pa tudi hodim v trgovino. Pa dokupujem v smislu, tistega kar rabim in grem v 
trgovino, ki mi je najbližja. Po mleko, kavo, kruh, ali pa hitre obroke. Taki nakupi so recimo 
10 eur. Trikrat tedensko tak mali nakup.” 
M: “Kdaj pa greš navadno v tega namenskega?” 
R: “Nimam urnika, ko me zagrabi, grem.” 
M: “Imaš pa najljubše mesto, kjer opravljaš te “tavelike” nakupe?” 
R: “Ja, v Šparu.” 
M: “Špar, ki ti je blizu ali greš prav namensko?” 
R: “Prav namensko grem v Špar in Lidl. Ker mi je všeč, da vem, na kateri polici imajo kaj. In 
mi gre na živce delat te sprotne nakupe. Za tamale nakupe mi je vseeno, kje jih opravim, kar 
mi je na poti. Za tavelike, ko je več kot 10 eur, pa grem tja, kjer poznam režim štacune in 
cene. Grem namensko v trgovino in grem pol domov.” 
M: “Imaš izdelke ali znamke, ki jih vedno nakupuješ?” 
R: “Ja, jaz večinoma kupujem znamke, ki so od trgovine. V Šparu, Špar Vital, Špar budget in 
tisto kar je v akciji. Tisto kar vem, da bo šlo na kartico nazaj, tisto kupim. Recimo, če 
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navadno kupujem Šparov sir in da vidim, da so Zelene Doline, ki se mi zdi bolj kakovostna 
znamka, primerjliva cena tisti, ki sem si jo zamislila, da bom zapravila, pol kupim tisto.” 
M: “Imaš pa recimo vsaj za kakšen produkt vedno isti izbor?” 
R: “Ne, vedno je čisto naključno.” 
M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
R: “Sadje, zelenjavla, ljudje, blagajna, oddelek z oblačili. To je nek super market. Vidim 
popust, procenti, vse je znižano. Vidim nakupovalne vozičke. Človeka na vozičku, folk na 
tablici. Čevlji, čevlji, čevlji, torbice, torbice, torbice.” 
SLIKA 2  
R: “Avti. Mislim pa človeka z vozičkom, dva, ki gresta iz štacune. Verjetno tip pa bejba, ki 
sta nakupila fasungo.” 
SLIKA 3   
R: “Gospodično, ki nakupuje pomaranče, v ful hudi štacunci, z lesenimi zaboji. Taka zdrava 
bejbika.” 
SLIKA 4 
R: “Plastične vrečke, paprika, tržnica.” 
SLIKA 5 
R: “Uuu, to je pa taka eko, bio štacunca, kjer imaš kakšno, uu vidim brez vrečk, to imajo, kej 
na rifuzo al pa košarice. Te tavelike stvari si verjetno lahko sam napolniš. Kjut, u iz Slovenije. 
Aha, ne tamle spodaj ni. Zgoraj so slovenske sestavine, zgoraj tuje.” 
M: “Zdej me pa zanima, če veš oz. poznaš, da je prišla uredba oz. prepoved plastičnih 
nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej spremenilo 
nakupovanje?” 
R: “Ja, poznam. Ja, nehala sem. Pač meni je tako, v avtu imam po navadi zdej te vrečke, ki jih 
imam trajnostne. Jih imam po navadi kar v avtu, ker po navadi grem z avtom in da ne 
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pozabim imam kar tam. Tko, da po navadi se tega poslužujem. Sadje in zelenjavo, že od prej, 
če ni potrebe po vrečki, limam etiketo direktno na lupino. In jih praktično ne kupujem teh 
plastičnih vrečk. Pol mi grejo pa še te papirante vreče na živce, tako, da jaz kar lepo ene in 
iste trajnostne. Prej sem pa skos vrečke jemala. Je pa res, da sem jih uporabila pol za smeti. In 
zato nisem kupovala vrečk za smeti. Zdej pa kupim vrečko za smeti. Unih nosilnih pa ne 
kupujem, vrjetno niti ene na mesec ne. Prej sem pa jih.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
R: “Trajnostno ravnanje zame pomeni, čim manj embalaže, to, da so bonbon trikrat zaviti je 
samo narobe. Čim manj odpadnega materiala, tudi to kar kupiš, da porabiš in ne mečeš stran. 
Če že mečeš stran, da ločuješ. Tut to, da mamo mi plastiko, je treba načeloma pomit, da je 
uporabno za ponovno porabo. Da kupuješ take znamke, ki dajo nekaj na to, kar je po vseh 
uredbah določeno. Po moje pod to štejem tudi to, da mogoče kupuješ lokalne stvari, tudi, če 
so včasih malo dražje, da pogledaš in pol je tok in tok manj na prevozih in izpustih naredi.” 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
R: “Nimam pojma. Kaj bi bila trajnostna potrošnja? Hmm, ne vem.” 
M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
R: “Ja! Zato ker načeloma se v svetu kapitalizma korporacije ne bodo spremenile in delajo na 
hitrih zaslužkih. In je čas, da mi to sami nardimo. Več kot nas bo to delalo, več nas bo verjelo, 
da to ni le marketinška finta, lažje bomo spremenili. In to tudi tamalo učim. Če si umivava 
zobe, ne rabiš met vode odprte, ne rabiš porabit pol mila, ker je to slabo.” 
M: “Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev oz. velikih podjetih z vidika trajnosti? Kaj bi 
mogla storit? Misliš, da lahko pomagajo pri reševanju trenutnega stanja?” 
met vode prižgane. Če boš porabila pol mila, je to slabo. Ja verjamem v to.” 
R: “Vloga velikih trgovcev se mi zdi, da je to, vsaj upam, da bi res vzpostavili ta refuzo 
sistem, za mleko, za skove. Tudi, če bo zato industrija embalaž propadla, se bodo že 
preusmerili, tako kot vsi ostali. In se mi zdi pomembno, da se vsaj pri embalaži in odpadni 
hrani, da bi se to razporedili ali dali. Sej to ne velja samo za prehransko industrijo, tudi 
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obutveno in tekstilno. Da bi se po koncu sezone poskrbelo, da ne gre na deponijo. To se mi 
zdi grozno.” 
M: “Si ti pri nakupovanju prehranskih izdelkov trajnostna?” 
R: “Začela sem se obnašat trajnostno. S tem, da probam delat na zmanjšanju odpadkov. Samo 
zdej, če hočem hamburger, pa mam doma še lečo in fižol, ki bosta šla preč, bom pač to jedla 
in ne hamburgerja. Pa embalaža, da jo probam čim manj. Zdej bi rada zamenjala način, kako 
kupujem, da bi šla na online nakupovanje. Špar ima tako sceno, ti pripelje v kartonu. Zdrava 
dostava ima tudi, sem tudi cene pogledala, pa so čisto primerljive. Daš cca. 20 % več pa imaš 
košarice. V Kamniku imamo že eno štacuno, kjer je vse na refuzo in greš tja, pa si enostavno 
v svoje kozarce natreseš. Pa tuperwarjev ne kupjem več, recimo jogurt grški kupujem v 
steklenem. In mam ful manj odpadkov.” 
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
R: “Amm, dostopnost, v smislu cene in pač, če hočeš kupit bonbone, so vedno v vrečki. Se 
pravi ni alternative, če pa je se mi zdi pa predraga. Oz. bom tako rekla, nimam zaupanja v te 
trgovce, da je to res. Se pravi, ko vidim majhno štacuno in not nekoga, ki ga poznam, 
verjamem, da znajo izsledit. Ampak v verigi kot je Lidl in Špar pa tega ne verjamem. Nimam 
zaupanja.” 
M: “Ti pade na pamet kakšno podjetje ali znamka, ko govoriva o trajnosti?” 
R: “Amm, ja ta Zdravadostava.si in Zlata ptička. Ker meni je to blizu in verjamem.” 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
R: “Čistila, recimo, plenice, vložki, vse stvari, ki jih kupuješ v velikem supermarkeru, ko greš 
tudi po hrano. In recimo ženske koristimo tega toliko in toliko, pa ni neke ponudbe recimo 
skodelic, ki jih lahko naročiš samo preko spleta. Ali pa praški, ki škodujejo okolju. Tam notri 
ni neke ponudbe, ki bi bila dobra. Tudi plenice, ni nekih pralnih plenic.” 
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Priloga G: Intervju z LL 
(Ženska: 25 Diplomirana oblikovalka vizualnih komunikacij) 
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
L: “Se mi zdi, da mam zbranih par trgovin, v katerih vem, kam morem it po kakšne izdelke. 
Najbolj tko, če hočem poceni zadeve grev v Hofer ali Lidl in glede na to, kar rabim izberem 
trgovino. Včasih je tudi tako, da se s fantom naveličava kakšnih stvari in pol greva v Mercator 
Šiško ker veva, da je velik in bova tam dve uri hodila okoli in sprobavala. Ampak, če gledam 
na dnevni bazi je pa pa definitivno neka cena, se mi zdi, da dobim isto kvaliteto ne vem v 
Hoferju kot v Šparu, samo, da je v Šparu krat 3 cena. Pol pa za kakšne bolj specialne zadeve 
pa že točno vem, ker poznam te majhne trgovine. A veš, po kakšne bio izdelke grem tja al pa 
v dm. Ful se mi zdi, da glede hrane, ker pač jem malo bolj specifično, spremljam veliko na 
Facebooku. Za kakšne bolj naravne ali lokalne zadeve zvem na Facebooku, da so jih dobili v 
določeni manjši trgovini in grem pol tja iskat.” 
M: “Kolikokrat na teden pa greš v trgovino?” 
L: “Navadno, enkrat do dvakrat na teden. Ne maram hodt vsak dan v trgovino, ker je neka 
obveza. Če pa grem enkrat ali dvakrat na teden, pa ne kupujem tko prisebno, ampak dajem v 
voziček tudi stvari, ki jih ne rabim nujno.” 
M: “Pa nakupuješ z nakupovalnim listkom?” 
L:” V bistvu imam na Google imam aplikacijo in tja zapisujem stvari, ki mi zmanjkajo in so 
tako osnovne, da jih imaš doma. Ampak napišem samo zelenjava, pa pogledam, kaj imajo ali 
pa kaj je v akciji, pa pol kupim. Se pa ne držim tako zelo tega listka. Ga imam, ampak 
vzamem kar še sproti vidim.” 
M: “Imaš neke izdelke, ki jih vedno kupuješ?” 
L: “Bi rekla, da imam izdelke, ki jih skos kupujem. Sploh zato, ker so bili preverjeni z moje 
strani. Če vem, da je nek paradnižnik vedno dober, ne bom kupila tistega, ki je v akciji, 
ampak tistega za katerega vem, da je dober.” 
M: “Se pravi je kakovost tista, ki te prepriča?” 
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L: “Tako ja, pač predvsem se mi zdi sadje in zelenjava, je okus, ki me prepriča. Torej, ja, bi 
rekla kakovost.” 
M: “Ali so ti trgovine, v katerih nakupuješ, na poti?” 
L: “Če grem v trgovino, se vsedem v avto in zapeljem. Ker pač več nakupim. Med tem ko v te 
majhne trgovince, o katerih sem govorila. So v centru in grem takoj po službi.” 
M: “Katere pa so te manjše trgvince?” 
L: “Zrno do zrna, Norma, pol mam recimo še…am to je to mislim, da. Pa še Mercator imam 
pred službo.” 
M: “Tam kupuješ specifične stvari in določene izdelke?” 
L: “Po navadi tam kupujem specifične stvari, recimo ta Norma, ima tempeh od enega 
slovenskega proizvajalca in ga vedno kupujem tam. Pol pa še malo pogledam, če je karkoli 
takega, da bi kupila.” 
M: “Zakaj pa hodiš ravno v te trgovine?” 
L: “Eno je, da so mi na poti. Drugo je to, da imajo izdelke, ki jih drugje ni. Pa slovenski 
proizvajalci so. To mi je pomembno. Se mi zdi, da raje porabim denar za take izdelke, 
spremljam nihove zgodbe na Facebooku in pa so me verjetno dobro nagovorili.” 
M: “Koliko pa je takih izdelkov, ki jih kupuješ v tovrstnih prodajalnah in koliko je takih, ki 
jih kupuješ v večjih verigah?” 
L:” Ja, jaz bi rekla, da teh izdelkov, ki jih upujem v specializiranih trgovinah je 30 %. Ni tok 
veliko, ker gre za izdelke, ki jih ne kupujem ful redno, ker jih tudi ne jem tok veliko. Pač tako 
največ kupim v Hoferju.”  
M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
L: “Ok, en zelo poln nakupovalni center. Torej ni mi všeč ta gužva. Mam pogosto težavo it v 
te velike centre, ker mi je preveč drežljajev iz okolja. Sem že razmišljala, da bi začela online 
nakupovat, ker ima to Špar. Ker vem katere izdelke tam nakupujem in se mi zdi ful 
enostavno. Skratka slika mi ustvari negativni občutek.” 
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SLIKA 2  
L: “Ta mi je že veliko bolj prijetna, ker je taka, dost prostora imaš zase. Tudi narava. Se mi 
zdi, da so ljudje srečni. Pa vidim, da imajo neke rastline. Tko zgleda mi bolj naravno.” 
SLIKA 3  
L: “Ok, neka se mi zdi dost tipična scena v trgovini. Ful sadnja, kar mi je top, plastične 
vrečke ane, hahah. Predvsem občutek zadovoljstva. Pa tudi ni folka gor, kar mi je ok.” 
SLIKA 4  
L: “Aja, to je pa pol tržnica. Tle bi rekla, da je več folka, pa tko ne bi glih rekla, da bi šla 
nakupovat sem, ker ne poznam proizvajalcev in velikokrat se pretvarjajo, da imajo neke 
izdelke, pa nimajo in samo nabijejo ceno. Mam srečo, ker imajo od fanta kmetijo in dobiva 
zelenjavo od njih.” 
SLIKA 5 
L: “Ja, lušno ful haha. Amm, veš ta mi, da občutek, da je vse bolj naravo. Tetica je ravno 
odmeditirala. Zelo hipstrsko. Spet ful zelenjave, mogoče bi celo rekla zero waste občutek, kar 
mi je zelo všeč. In to mi je tudi všeč, da so se začele stvari dejansko v to smer obračat. Tako, 
da ja over all, zelo všeč.” 
M: “Zdej me pa zanima, če veš oz. poznaš, da je prišla uredba oz. prepoved plastičnih 
nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej spremenilo 
nakupovanje?” 
L: “Ja, meni je to zelo všeč. Jaz že od nekdaj nosim svojo vrečko s seboj skos. Se mi, kdaj 
zgodi, da vrečko pozabim kdaj pa kdaj doma, ampak takrat pol kupim trajnostno. Mi je všeč, 
da se ful dela v tem z uredbami. Ok, so še te vrečke pri sadju. Tle se mi zdi, da morem bit jaz 
sama ta ponudnik in spodbujat folk. Ker več kot nas bo, prej se bodo začele stvari spremnjat.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
L: “Da skušam čim bolj minimalno vplivat na okolje in da so vse moje odločitve take. Da se 
zavedam, kaj se dogaja okoli mene kot prvo in da skos iščem neke rešitve, d svoje stvari pri 
sebi pošlihtam.” 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
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L: “Aha, hm jaz bi rekla, da recimo ta trgovina, ki je pri KinoŠiška, ta Rifuzl, zero wast 
trgovina. Kar je super. Nisem še bla, zato ker se ne spravim. Ampak se bom! Opažam, da oni 
ful izobražujejo ljudi preko Facebooka, vse majo posneto, kako prides not, kakšne posodice s 
seboj prineseš. Tako, da trajnostna potrošnja se mi zdi to dober primer. Da je izobraževalno, 
da te ni strah it in ti ni ebd it, hkrati pa oni res delajo na temu, da je vse tako kot govorijo.” 
M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
L: “Ja, sigurno. Ker si težko predstavljam, da bi drugače prišli do sprememb. Se mi zdi, da, če 
ima Hofer ten eke vrečke, oni to bolj delajo iz nekega marketinškega vidika. Vem, da ni to 
zato, ker se njim to splača. Tko, da ja po moje je na posamezniku. Jaz se ful hočas sama 
disciplinirat in sem stroga do sebe, pa sem opazila, da je zdej tudi pri fantu drugače, da tudi 
on nosi vrečke po novem.” 
M: “Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev oz. velikih podjetih z vidika trajnosti? Kaj bi 
mogla storit? Misliš, da lahko pomagajo pri reševanju trenutnega stanja?” 
L: “Oni bodo sledili temu, kar bodo potrošniki zahteval.” 
M: “Se sam-a, pri potrošnji prehranskih izdelkov, vedeš trajnostno?” 
L: “Če grem v Hofer in Lidl ne, ker je vse zapakirano v plastiko. Amm, tam niti nimaš 
možnosti, da bi lahko bil trajnosten. Pač se mi zdi, da recikliranje sedaj ni več dovolj. Jaz ne 
bi rekla, da sem trajnostna. Pač kot se da, kar imam v bližini. Pa še vedno je tle to udobje 
ane.” 
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
L: “Ja ker greš v Hofer, kjer si že preveru stvari. Pa tudi v trgovinah, ko sprobavam nove 
stvari, kupiš neko manjše pakiranje, ne pa velikih, ki so bolj trajnostni. Jaz bi sicer rekla, da 
so to vsi neki izgovori, ki si jih sami sebi damo v glavi. Kar se sadja in zelenjave tiče pa je 
tudi cena. Pač prvo je udobje, pol cena. Vidim, da se nižajo cene, kar mi je ful super.” 
M: “Kaj je odločevalni kriterij pri nakupu sadja in zelenjave?” 
L: “Am, cena kako bi rekla. Če grem na tržnico, imam ceno za paradižnik na kilo 4 eur. Če 
grem v Hofer, imam pa za 1 eur ali pa za 2 eur. In v Hoferju vedno zberem kvaliteto, med tem 
ko na tržnico ne grem.” 
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M: “Je kakšno podjetje, znamka, na katerega pomisliš ob besedi trajnostno?” 
L: “Rifuzl, trgovina. V tujini bolj opažam. Ne vem, na zadnje sem kupila menstrualno 
skodelico. Bila je minimalno zavita, navodila so bila na embalaži, ki je bila iz recikliranega 
papirja. Tako, da bolj na atkih izdelkih videvam, dražjih. Ne toliko pri hrani. Imam pa doma 
zdej zelišča in visoko gredo, pa bom sadila.” 
M: “Ti doma ločuješ?” 
L: “Ja.” 
M: “Zakaj pa?” 
L: “Ker sem tako navajena, ker smo že od nekdaj ločevali. Se mi zdi, da je bilo tu ful dobro v 
osnovnih šolah, ker so bila tekmovanja za ločevanje papirja in zdej še vedno ločujem. Pa tut 
sistem je dobro narejen, imaš zabojnike.” 
M: “Uporabljaš oz. vzameš plastično vrečko pri nakupovanju zelenjave?” 
L: “Zdej tavelike kose dam etiketo kar gor, recimo banane, ananas, kumara, kar pa je 
dorbnega pa vzamem.” 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
L: “Tako to, da se mi zdi, da sem že od nekdaj vpleta v vse te sisteme. Po moje ker je ok 
sistem. Se mi pa zdi, da je ful na starših, kako svoje otoke vzgajajo in kakšen vzgled so. Pa v 
šolah se mi zdi, da je bilo cel kup akcij, načeloma je bila usmeritev ok. Bi si sicer želela, d abi 
bili sami do sebe še bolj strogi, ampak pač človeška narava je taka haha, da ne mormo tako 
hitro spremnijat. Sej vidiš, meni za refuzo že pol leta ni uspelo it. Bom pa šla.” 
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Priloga H: Intervju z DG 
(Moški: 25 Diplomirani ekonomist) 
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
D: “Ok, jaz živim s svojim fantom, zato ali nakupujeva skupaj ali pa gre on po službi. Včasih 
pa se sam ustavim na poti domov po kakšne stvari. Mi pa zelo paše, če greva skupaj 
kupovat.” 
M: “Ponavadi kupujeta v istih trgovinah in nakup načrtujeta?” 
D: “Na hladilniku imava tako tablo, kamor piševa, kaj nama zmanjka. V trgovino greva skoraj 
vsak dan po meso in zelenjavo, ko pa zmanjka več stvari pa greva v večji nakup. Vedno greva 
v Hofer, vsake toliko tudi v Lidl. Dneva nimava načrtovanega, greva po potrebi.” 
M: “Imata kakšne izdelke, ki jih kupita vsakič, ko gresta v trgovino?” 
D: “Ja, piščančje meso, to je na dnevni ravni in zelenjava. Pa vedno kupuejva tudi testenine 
oz. riž. Pa kruh, pol so pa določeni izdelki, ki jih jaz kupujem. Kot so ovseni kosmiči, jugurt 
in taka bolj zdrava živila. On pa pol zase čipse in to.” 
M: “Imaš ti za svoje izdelke, ki jih kupuješ določene znamke?” 
D: “Ne, navadno gledam na ceno, kot je to pri mesu. Vzamem navadno trgovsko blagovno 
znamko, od Lidla ali Hoferja. Pri drugih stvareh pa kot so testenine, kruh, kosmiči pa zelo 
gledam da so ekološki oz. da so polnozrnati, izogibam se pšenične moke. Nisem pa nobeni 
blagovni znamki zvest.” 
M: “Če prav razumem, je pri določenih izdelkih kriterij za izbor cena, pri drugih pa 
kvaliteta?” 
D: “Ja, pri osnovnih živilih je cena, pri mogoče teh, ki jih jem malo bolj poredko pa 
kvaliteta.” 
M: “Katera so ta, ki jih ješ bolj poredko?” 
D: “Jaz kot osnovno živila štejem meso, testenine pa recimo ne. Pri tem pa res pazim, kaj 
kupim. Partner še vedno kupuje navadne testenine, jaz pol tega ne jem. Enako pri kruhu.” 
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M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
D: “Nakupovalno središče, kapitalistično, ful ljudi, ful zmede, ful preveč vsega mi deluje.” 
SLIKA 2  
D: “Tu se mi zdi ena majhna trgovina, zelo malo avtomobilov na parkirišču. Tega koncepta 
ne prepoznam v Ljubljani.” 
SLIKA 3  
D: “Am, nakupovanja sadja. Lepe barve, kar se mi zdi pomembno, ker izgleda sveže. Mislim 
mene bi zagotovo nekaj takega pritegnilo, sploh zato, ker je sadje in zelenjava na mojem 
jedilniku vsak dan. Pozitivno mi deluje.” 
SLIKA 4 
D: “Ok, tržnica. To je, kako bi reku. Ful mi je všeč koncept, s fantom skos govoriva, da bova 
začela enkrat na teden hodit na tržnico. Nisva še tam, ker nama zmanjkuje časa. Tudi, če bo 
cena višja, bomo enkrat hodili na tržnico. Vsaj enkrat tedensko, upam.” 
SLIKA 5 
D: “Zanimiva slika, si ne znam predstavljat, kam bi mogu it moj fokus, ker je toliko stvari 
gor, veliko zelenjave oz. veliko naravnih barv. Malo sem zmeden.” 
M: “Zdej me pa zanima, če veš oz. poznaš, da je prišla uredba oz. prepoved plastičnih 
nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej spremenilo 
nakupovanje?” 
D: “Ja, sem že slišal. Pač še posebaj, ker hodimo konstantno v Kastrolo in Mercator, ki je 
zraven. Ful spodbujam, je dobrodošlo.” 
M:” Pa se je zate kej spremenilo nakupovanje?” 
D: “Am, pač ja. Ful raje dam kar v športno torbo, ki jo imam pogosto s seboj, ker hodim v 
fitnes. Sej že prej sem probal čim manj the plastičnih vrečk in embalaže porabljat, zdej še 
toliko bolj. Se pa dostkrat zgodi, da pozabim in morem vzet tisto vrečko.” 
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M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
D: “Se mi zdi, da delovanje ljudi, s katerim čim manj posegamo v okolje. Probamo čim manj 
neke embalaže nepotrebne, je okolje le na prvem mestu. Da smo uvidevni do narave tekom 
svojega delovanja.” 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
D: “Po moje isti koncept, ki ga apliciraš na svoje navade nakupovanja.” 
M: “Kot recimo?” 
D: “Da greš ti v trgovino in se zavedno spomniš, da vzameš eno trajnostno vrečko iz blaga.” 
M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
D: “Ja, se mi zdi neumno, da bi reku, sej sem majhen in ne morem nič spremenit, ker se mi 
zdi, da vsak posameznik, če to dela vpliva na ostale okoli sebe. In če bi vsak to reku, se ne bi 
nič spremenilo. Tako, da se mi zdi, da vsak posameznik tako razmišlja zase, ne kot del neke 
velike skupine.” 
M: “Kakšna se ti zdi vloga podjetij oz. velikih trgovcev?” 
D: “Mislim, da lahko malenkostno vplivajo na to, kot, da recimo na koncu ponudijo vrečke iz 
blaga. Pa dajo recimo ceno nekoliko nižjo, plastičnim pa višjo. Je pa po mojem mnenju to 
odločitev vsakega posameznika. Trgovci pa mu lahko pri tem pomagajo in ga spodbudijo.”   
M: “Se sam-a, pri potrošnji prehranskih izdelkov, vedeš trajnostno?” 
D: “Probam vedno svojo vrečko s seboj prinest, glede na to, da je veliko mojih nakupov 
impulzivnih, sem nepripravljen in primoran, da vzamem plastično vrečko. Sva s fantom že 
razmišljala, da bi nakupovala izdelke, kjer ni toliko nepotrebne embalaže, ampak za enkrat je 
samo pri pogovorih, aktivno pa tega še ne izvajava.” 
M:”Se spomniš, kakšnega podjetja ali znamke, ki je po tvojem mnenju trajnostna?” 
D: “Am, ja na hitro. Poznam Aquafeel, ki sodelouje z Atlantisom in z odpadno vodo segreva 
bazene v Atlantisu. Pa se mi zdi tako ql sodelovanje. Zmanjšuješ škodo na okolje pa še profit 
je.” 
 103 
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
D: “Pač ja kot sem že prej omenil navada mojega nakupovanja, ker je impulzivna in nisem 
pripravljen na nakup. In pol sem primoran, da vzamem vrečko. Dostikrat se mi zdi, da te 
stvari, ki so brez embalaže so dražje. Predvsem na tržnici.” 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
D: “Izpostavil bi mogoče to, da smo v centru in gremo navadno na malice k istim 
ponudnikom, v menzo. Vzameš nek take away. Zdi se mi škoda, da nimajo nekih trajnostnih 
embalaž za seboj, s katero lahko pridemo večkrat. Se mi zdi, da vsak dan ful ene take 
embalaže vzamemo, ap se mi zdi škoda, ker bi se dalo zmanjšati.” 
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Priloga I: Intervju z UM 
(Ženska: 28 Magistrica psihologije)  
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
U: “Ok, moje nakupovanje hrane… recimo, da enkrat na teden nardim mal večji nakup. Ali 
grem sama ali greva skupi s fantom. Navadno to izpeljeva v Hoferju ali Lidlu in nakupiva 
hrano, ki jo rabiva za en teden. Res je, da ponavadi je treba vmes še kakšno malenkost kupit, 
ampak načeloma večino kupiva takrat.” 
M: “Kdaj gresta navadno v trgovino, določen dan?” 
U: “Ne, nimava nobenega dne. Ampak, ko je kriza in presodiva, da rabva. Po navadi se z 
avtom zapeljeva in kupva večje količine.” 
M: “Imata kakšne izdelke, ki jih kupita vsakič, ko gresta v trgovino?” 
U: “Listka navadno nimava, ja glede na to, da več ali manj kupujeva v Lidlu in Hoferju so to 
izdelki, ki se ponavljajo. Amm predvsem jogurti, kakšna skuta, sadje in zelenjava. To no, 
včasih pa še kej ekstra.” 
M: “Imajo ti stalni izdelki prav izbrane znamke?” 
U: “Ja, po navadi iste znamke.” 
M: “Zakaj pa ravno te izdelke, kej je kriterij za izbiro?” 
U: “Ja, da so cenovno ugodni in so se izkazali za kvalitetne in okusne.” 
M: “Kako pa zgledajo nakupi, ki so med temi velikimi?” 
U: “Ja ti pa so tako, da se jaz največkrat na poti iz službe ustavim v trgovini, ki mi je na poti. 
In to je Mercator. Am, ker Hoferja ali lidla ni na poti. To je predvsem kruh, zelenjava, jajca.” 
M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
U: “Nek trgovski center, z različnimi trgovinami oz. izdelki.” 
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SLIKA 2  
U: “Aha, tuki pa vidmo parkirišče. Očitno je neka manjša trgovina, z živili. Vidmo dva 
človeka, ki sta opravila nakup. Gospodična ima v rokah škatlo z zelenjavo, gospod pa 
vrečke.” 
SLIKA 3  
U: “Punca, ki nakupuje svežo zelenjavo.” 
SLIKA 4 
D: “Aha, nakupovanje na tržnici. Gospod oz. gospa nakupuje paprika.” 
SLIKA 5 
U: “Tole bi pa rekla, da je neka eko in bio trgovina, z domačimi in ekološkimi proizvodi.” 
M: “Zdej me pa zanima, če veš oz. poznaš, da je prišla uredba oz. prepoved plastičnih 
nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej spremenilo 
nakupovanje?” 
U: “Poznam.” 
M: “Pa se je nate kej vplivala ta uredba?” 
U: “Ja že pred to uredbo sem začela zavestno odločitev, da imam s seboj vrečke. Ta uredba je 
pa samo še podprla, da sem še bolj začela.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
U: “Na ekološko ozaveščenost, skrb za lepši svet.” 
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
U: “Mogoče odgovorno potrošništvo, odgovorno poslovanje, pri čemer imam v mislih, da 
skrbimo za naravo.” 
M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
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U: “Ja, vsekakor se mi zdi pomembno. Ker tudi, če z majhnimi koraki, ki pri posamezniku 
zgledajo nič, se da naredit ogromno.” 
M: “Kakšna se ti zdi vloga podjetij oz. velikih trgovcev?” 
U: “Am, ja da upoštevajo uredbe in se jih držijo. Pa mogoče, da razmislijo, da pri pakiranju 
uporabijo materiale, ki so trajnostni.”  
M: “Se sam-a, pri potrošnji prehranskih izdelkov, vedeš trajnostno?” 
U: “Lahko bi bila še bolj, verjetno je vsak lahko še bolj. Gledam odpadke in je ogromno neke 
embalaže. Ampak probam zmanjšat. Na nek način sem malo trajnostna že s tem, ko, če je 
nekaj pakirano, raje kupim sadje ali zelenjavo, ki ni pakirana.” 
M: “Ločuješ doma?” 
U: “Ja.” 
M: “Zakaj pa?” 
U: “Ker se mi zdi, da s tem lahko pripomorem.” 
M: “Se spomniš, kakšnega podjetja ali znamke, ki je po tvojem mnenju trajnostna?” 
U: “Uf.” 
M: “Kakšne so ovire, zakaj se ne vedeš / kupuješ trajnostno?” 
U: “Ja, premajhna doslednost, premalo časa, veš, da bi lahko, pa se ti mudi.” 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
U: “Predvsem to mi je grozno, ker vidim, da je najmanjši izdelek v svoji embalaži. Tle bi se 
mi zdel, da bi se dal največ naredit s strani proizvajalcev.” 
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Priloga J: Intervju z NH  
(Ženska: 37 Diplomirana politologinja) 
M: “Mi lahko poveš nekaj o / pripoveduješ o svojih navadah pri nakupovanju prehrane oz. 
prehranskih izdelkov?”   
N: “V bistvu imam za večino artiklov izbrano, v kateri trgovini nakupujem kaj. Po navadi, 
grem v eni rundi do vseh trgovin, ker imam to srečo, da lokacija, kamor hodim ima vse na 
enem mestu. Ene stvari pa tudi preko spleta. Večino pa hrano še vseeno v fizični trgovini.  
M: “Kako pogosto pa opraviš tak nakup?” 
N: “Trudim se čim manj, ampak pod trikrat tedensko redko.” 
M: “Na podlagi česa, kaj je bil kriterij za izbor, si izbrala izbrane trgovine?”  
N: “Na določene artike smo se navadli.” 
M: “Imate artike, ki jih kupujete redno?” 
N: “Ja, stalni artikli.” 
M: “Določenih znamk?” 
N: “Ja, določenih znamk. Pomembno je razmerje med kakovostjo in ceno, bio izdelki, veliko 
mi pomeni biološka in lokalna pridelava, okus, kaj je otroku všeč tudi šteje. V bistvu radi 
mormo met, poleg tega, da nima nekih aditivov zraven. Sem kar nekaj časa porabila za to, da 
sem našla vsa ta živila, ki jih imamo redno na jedilniku, ki nimajo vsega tega notri in nato se 
navadiš in zato pol krožimo po trgovinah.” 
M: “Pa nakupe planiraš ali opraviš, ko je potreba?” 
N: “Po potrebi. Navadno ni na poti, ko ugotovim, da mi manjkajo stvari grem. Pišem si 
seznam in ko manjka veliko zadev, grem.” 
M: “Opiši / pripoveduj na kaj pomisliš ob pogledu na fotografijo.” 
SLIKA 1 
N: “Uuu, shopping center. Ampak tu imaš vse, še Apple store imaš. To je tako ameriški 
sistem, pa znižanja in akcije.” 
 108 
SLIKA 2  
N: “Aha, ma ne vem. Tudi nek žalostni shopping center, zaparkirano vse. Neko večje mesto 
in sterilno je. Pa en revež, ki ima vse vrečke. Haha.” 
SLIKA 3  
N: “Uuu, ta je pa tako zadovoljna. Ah, v plastično vrečko, fuj, to že ni za mene. Mi je pa všeč, 
kako je postavljeno vse v lesene zabojnike. Tu bi kupla kaj, priznam.” 
SLIKA 5 
N: “Vau, flower power. Manjša trgovina, bolj izbrano in veselo.” 
M: “Zdej me pa zanima, če veš oz. poznaš, da je prišla uredba oz. prepoved plastičnih 
nosilnih vrečk. Zanima me tvoje mnenje o tem, kako ti to vidiš. Je zate to kej spremenilo 
nakupovanje?” 
N: “V bistvu je name vplivala minimalno, ker se že dlej časa trudim, da ne uporabljam 
plastičnih in imam tiste za pranje. Pa če se da kaj vzet kar v roke, vzamem tako. Je pa 
problem, ker v trgovinah, v katerih kupujem, imajo nekatere stvari predpakirane. To me pa 
zelo razjezi. Ampak, za enkrat kupim. Imajo pa rednost nekateri, saj imajo biološko 
razgradljivo pakiranje. Bio stvari imajo pakirane v bio razgradljivo embalažo, to mi je zelo 
všeč. To je imel Hofer na tak način pakirane banane.” 
M: “Kaj zate pomeni trejnostno ravnanje?” 
N: “Ravno to, da bi mogli bolj načrtovat nakupe. Da bi mogli bolj racionalno delat s hrano, ki 
jo kupujemo. Da na vseh vidikih vedenja pomislš, kako in kaj. Sedaj meni nekje uspeva, 
drugje pa niti sličajo ne, ker še en gre za enkrat infrastrukturno. Trudim pa se. Jaz recimo 
mleko v mlekomatu v steklenici kupim, če je le možno. Razen, če res nimam časa ali mi je 
predaleč s poti, pol vzamem v tetrapaku. Trudim se, da kupujem mleko, ki je pasterizirano in 
ne homogenizirano, da ni hrana, ki jo kupim čisto razvrednotena. Pa vrečka s sabo, itak.”  
M: “Kaj zate pomeni trajnostna potrošnja?” 
N: “Da mogoče, kupuješ stvari, ki imajo nek ekološki znak in predvsem, da kupuješ hrano, ki 
je bolj kvalitetna, saj posledično dlje časa zdrži. To se mi zdi, da lahko že veliko prispevaš.” 
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M: “Se ti zdi pomembno, da vsak posameznik razmišlja o trajnostni naravnanosti / potrošnji 
… nakupovanju?” 
N: “O, ja. O, ja. Pa predvsem to, da bi še bolj močno prišlo v izobraževalni sistem, da bi bilo 
še bolj močno.” 
M: “Kakšna je po tvojem mnenju vloga trgovcev oz. velikih podjetih z vidika trajnosti? Kaj bi 
mogla storit? Misliš, da lahko pomagajo pri reševanju trenutnega stanja?” 
N: “Ja sej ravno s takimi iniciativami, ko so “kupujem lokalno” in podobno nekaj prispevajo. 
Ampak za enkrat je še vedno prevečudobja v ospredju, pa nizke cene. Še vedno je tako tako, 
da, če se pogovarjamo z našimi starši, kakšne cene so plačevali za določene dobrina in kako je 
sedaj nam. Ker moj osebni konflikt je v tem, zakaj bi jaz plačala za eno stvar več, če pa po 
kvaliteti ni boljša od tiste, ki je ceneje in najverjetneje jih šivajo isti otroci, kot pri tistih 
dražjih, če govorimo o oblekah. To mam jaz notranji konflikt, ane. Ne vem, zakaj bi nekomu 
plačala za znamko. Tako, da če bi šli nekoliko bolj odgovornostno na proizvajalca, da bi bili 
prisiljeni delat bolj kakovostno, bi se lahko stanje spremenilo.” 
M: “Kamu bi potem pripisala odgovornost za trajnostno vedenje?” 
N: “Kompleksno je, na celi verigi je od odgovornost. Jaz bi jo razporedila, se mi zdi, da se 
izpušča preveč potrošnika iz vseh teh ukrepov. Mislim neke kazni so, samo ne delujejo no. 
Mogoče bi zato bilo potrebno malo boljše predate na posameznika stvari.” 
M: “Se ti zdi, da si pri svoji potrošnji prehrane trajnostna?” 
N: “Ne. Dejstvo je, da imam svoj vrt in da kar je sezonskega pridelam sama, pa mama ima 
tudi vrt. Ampak pri določenih stvareh se še ne znam dosti izognit.” 
M: “Kaj s tem misliš?” 
N: “Mislim sej pri mesu ja, ker imam mrežo lokalnih, ki mi vozijo domov, dobesedno. 
Ampak recimo pri mleku, če ne grem na mlekomat ali pa pri mlečnih izdelkih, kot so jogurti, 
skuta. Tu je tako veliko plastike, pa ni alternative. Ta plastika je za enkrat uporabo, mi bi bilo 
veliko ljubše, če bi bila pakirana v kozarcih. Ampak bio izdelkov še ni. En jogurt obstaja, ki 
je v steklenem kozarčku in je ful dober, tistega občasno kupim od Goričkega, ampak ga imajo 
samo v tušu. Haha. Kruh ne vem, ker ne vem, kaj je zadaj. To se mi zdi grozno, da nimamo 
informacij.” 
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M: “Kaj se ti pol zdijo glavne ovire, da se v celoti ne vedeš trajnostno?” 
N: “Ravno to, udobje, priročnost. Ker že to, da hodim po treh ali štirih trgovinah se mi zdi že 
veliko.” 
M: “Se spomniš na kakšno podjetje ali znamko na katero pomisliš pri pojmu trajnostno?” 
N: “Hofer in Whole Foods, ker pač itak imata kot status enih najbolj zelenih verig na svetu. 
Imajo tudi tako močno ponudbo bio izdelkov, ker jaz sem se pri Whole Foods sploh prvič 
srečala s tem, od takrat dalje sem malo bolj mahnjena na to. Ker takrat me je situacija v to 
prisilila, ker alternative je bila preslaba, preveč hormonov in vsega.” 
M: “Ali ločuješ?” 
N: “O, ja!” 
M:“Zakaj?” 
N: “Hm, ker sem bila tako vzgojena. Moja mama je to delala že pred ločevalnimi sistemi, 
papir smo itak zbirali od vekomaj, plastenke, ko so prišle na trg jih je mama sovražila, vse v 
steklenicah. Ne vem od kod tudi vsi ti varčevalni ukrepi, zapiranje hladilnika, pip. To ima 
moja mama v sebi in je prenesla tudi name.” 
M: “Je še kaj, kar se ti zdi pomembno pri tovrstni tematiki. Bi želel-a še kaj izpostaviti? “ 
N: “Hmm, ma jaz bi prepovedala vso predpakiranje v plastiko sadja in zelenjave. Generalno. 
Naj bo v mrežah, pa še to ne v plastičnih. Ptičja hrana je v poliesterskih mržah, ki je za v gozd 
obešat, ogabno. To no. Ker se isto da. Ene države so že začele v palmove liste, včasih smo 
imeli krompir v žaklovini, konopljina vrv. Ful bi se dalo, še s papirjem in kartoni. No sej eni 
se že trudijo. Mene res to moti, da morem vzet v plastičnem pakiranju.” 
M: “Kaj pol narediš na oddelku sadja in zelenjave?” 
N: “jaz sem sposobna, tam kjer ni možnosti dati v trajnostno vrečko, kar razsuto nesti na 
blagajno.” 
M: “Tudi grozdje?” 
N: “Tega pa ne kupujem, ker je uvoženo. Sem zelo omejena, kaj nakupujem, z radijem, od 
kod prihaja sadje in zelenjava. Najdlje do Španije, pa še to se mi zdi predaleč, zato to vzamem 
redko.” 
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Priloga K: Prikaz kodiranja v spletnem orodju Quirkos 
 
 
 
 
 
 
 
 
